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Diplomska naloga z naslovom Vpliv prireditev na promocijo destinacije Maribor -
Pohorje se ukvarja s vprašanjem vpliva najpomembnejših prireditev destinacije
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promocijsko strategijo destinacije Maribor - Pohorje ter išče povezave med njenimi
teoretičnimi cilji ter praktičnimi dejstvi, ki smo jih pridobili s pomočjo izvajanja
intervjujev na terenu s ključnimi akterji organizacije in promocije prireditev. Ključne
ugotovitve intervjujev so predstavljene najprej posamično za vsako prireditev posebej,
nato pa so predstavljene še skupne ugotovitve, za katere smo naredili SWOT analizo.
Na podlagi ugotovitev opravljene raziskave lahko trdimo, da tradicionalne, kakovostne
in atraktivne prireditve z razvito lastno identiteto skozi svoj obstoj (organizacijo,
promocijo, izvedbo in podobno) pozitivno vplivajo na promocijo same destinacije
Maribor - Pohorje in na ustvarjanje njene pozitivne podobe v zavesti obiskovalcev
prireditev.
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IMPACT OF EVENTS ON DESTINATION PROMOTION MARIBOR -
POHORJE
The diploma thesis entitled Impact of Events on Destination Promotion Maribor -
Pohorje researches the question of the most important events' influence at the
destination Maribor - Pohorje (Festival Lent, Festival Maribor, Festival Of Old Wine,
Festival Borštnik's Meeting, Martin's Festival, and Enchanting December), their
promotion and promotion of the destination in Slovenia and abroad. The diploma
thesis thoroughly presents promotion strategy of the destination Maribor - Pohorje
and searches for connections among their theory goals and practical facts, which we
gained interviewing the key agents of organizing and promotion of the events. Key
findings of the interviews are presented individually for each event and then general
findings in the SWOT analysis. Based on the findings of the research, we can claim that
traditional, quality, and attractive events with developed identity through their
existence (organization, promotion, execution, etc.) positively influence the promotion
of the destination Maribor - Pohorje and create its positive image in the perception of
the events' visitors.
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1UVOD
Opis problema
Človek je od nekdaj želel pomembne življenjske situacije zaznamovati s posebej za to
prirejenimi dogodki (to so na primer rojstvo, smrt, poroka in tako dalje). Hkrati so to
zasnove za današnje moderne prireditve oziroma dogodke, saj ljudje čutijo še
močnejšo potrebo po zaznamovanju tako pomembnih dogodkov in prav tako se veča
potreba po druženju. Iz tega razloga prireditveni turizem postaja vedno bolj
pomembna gospodarska panoga z veliko pozitivnimi ekonomskimi učinki. Hkrati pa
različni dogodki in prireditve privabljajo na turistično destinacijo turiste, ki nato
ponesejo glas in dobro (ali slabo) besedo o destinaciji po vsem svetu, kar priča tudi o
njihovem zadovoljstvu. Vodeb (2014, str. 21) turistično destinacijo opredeli kot
»geografsko zaokroženo območje ene ali več občin, ki ponuja določen splet turističnih
storitev oz. integralni turistični proizvod (od storitev prenočevanja, prehrane, zabave,
rekreacije do drugih storitev za prosti čas), zaradi katerega ga turist izbere za svoj
potovalni cilj«. Trendi v marketingu destinacij nakazujejo, da bodo glavni vir koristnih
informacij za turista drugi turisti, ki se na internetu in socialnih omrežjih povezujejo v
razne interesne skupine ter izmenjujejo svoje izkušnje. Trendi prav tako nakazujejo, da
bodo večjo vlogo in prepričevalno moč imela tista marketinška sporočila, ki bodo
temeljila na izkušnjah in občutjih. Pomembno vprašanje je, kako bomo komunicirali s
(potencialnimi) obiskovalci. Nekateri teoretiki ne ločujejo komuniciranja in promocije
(Kotler, Bowen in Makens, 2014, str. 542). V naši diplomski nalogi se naslanjamo na
Kotlerja in tržno komuniciranje enačimo s turistično promocijo. Doyle (2002, str. 239)
pojem turistične promocije definira kot »prenos sporočil z namenom ustvariti
proizvode oz. storitve podjetja, ki so privlačni za ciljne skupine«.
Turistične destinacije, ki so uspešne ali pa to želijo postati, morajo torej z veliko mero
pozornosti in skrbnosti načrtovati najbolj primerno obliko komunikacije in ponuditi
prireditve, ki jih ljudje želijo konzumirati. Prireditve so namreč del turističnih atrakcij, ki
jih določena destinacija ponuja in igrajo veliko vlogo pri promociji, pozicioniranju in
2znamčenju destinacije. Getz (1997, str. 16) je prireditev oziroma prireditveni turizem
definiral kot »načrtovanje, razvoj in marketing prireditev, ki postanejo tako
usmerjevalec nadaljnjega razvoja destinacije, pripomorejo h krepitvi ugleda in delujejo
kot animator. S tem se povezuje tudi načrtna dejavnost zmanjševanja negativnih
dogodkov, ki lahko spremljajo prireditev«. Pri promociji turistične destinacije se je
potrebno osredotočiti na vsebino prireditev, saj ta odraža imidž destinacije, njeno
prepoznavnost in posamezne turistične produkte, na drugi strani pa je naš cilj
zadovoljiti potrebe in želje ljudi, ki so pripravljeni takšne izkušnje kupiti. V diplomski
nalogi se bomo omejili na kulturne prireditve. Če izpostavimo destinacijo Maribor -
Pohorje so takšne prireditve Festival Lent, Festival Maribor, Festival Stare trte,
Borštnikovo srečanje, Martinovanje in Čarobni december.
Zavod za turizem Maribor - Pohorje zaznava problematiko glede jasnega definiranja
potreb tvorjenja skupnih zgodb destinacije, s katerimi bi se predstavljali na tujem trgu,
saj trenutno prireditve pri snovalcih in izvajalcih prireditev ne vključujejo želja in
potreb, ki jih narekuje trženje destinacije, da bi bile prireditve primerne in pripravljene
tudi za tuje obiskovalce in turiste. Zavedajo se, da si je konkurenčnost na tujih trgih
pomembno zagotoviti, vendar je zato potrebno načrtovati prireditve vnaprej in
pravočasno, trenutno pa temu ni tako. Problem jim predstavljajo odpiralni časi
muzejev, galerij, gostinskih lokalov, trgovin in podobnih prostorov, v času prireditev,
saj se le-ti ne želijo prilagoditi glede na dogajanje v mestu. Kulturne prireditve ne
dosegajo možne in pričakovane rasti nočitev, zato bi bilo potrebno narediti nekaj večjih
in odmevnih dogodkov, koncertov ali posebnosti posameznega cikla prireditev ali
festivalov, ki bi bili znani vsaj nekaj časa pred celotnim naborom in programom
posameznega dogodka, festivala, prireditve. Turisti bi si lahko sami sestavili turistični
aranžma in organizirali oddih, obisk mesta ali daljši dopust na podlagi predlogov, ki jih
prejmejo s strani organizatorja ali promotorja dogodka, prireditve ali festivala. Na ta
način pa bi morda spodbudili hotele, ponudnike namestitev, kulturnih vsebin,
gostincev in drugih posredno in neposredno povezanih partnerjev v kreiranju paketov
festivalov, dogodkov in prireditev za večje medsebojno povezovanje.
3Namen in cilji raziskave
Namen diplomske naloge je bil ugotoviti, kakšen vpliv imajo najpomembnejše kulturne
prireditve na promocijo destinacije Maribor - Pohorje, na čem temelji promocijska
strategija prireditev destinacije, kakšna je obiskanost prireditev in kakšen je po mnenju
strokovnjakov s področja turizma odziv na prireditve s strani lokalnega prebivalstva.
Trenutno stanje destinacije Maribor - Pohorje je takšno, da se odvija zadostna količina
kvalitetnih prireditev, ampak se te med seboj časovno prekrivajo ter niso
kategorizirane na določene ciljne skupine obiskovalcev. V diplomski nalogi smo želeli
raziskati, zakaj prihaja do takšne situacije. Izsledki raziskave v okviru diplomske naloge
bodo služili organizatorjem prireditev destinacije Maribor - Pohorje in Zavodu za
turizem Maribor - Pohorje. Slednjemu bodo ti izsledki predstavljali eno izmed smernic
za morebitno izdelavo gradiva za promocijo destinacije in pri oblikovanju skupne ter
poenotene promocijske strategije destinacije Maribor - Pohorje.
Cilj diplomske naloge je bil odgovoriti na vprašanje: “Kakšen vpliv imajo
najpomembnejše kulturne prireditve v Mariboru1 na promocijo destinacije Maribor -
Pohorje?” oziroma ugotoviti, ali in kako te najpomembnejše prireditve v Mariboru
vplivajo na promocijo destinacije Maribor - Pohorje.
Raziskovalna vprašanja
V diplomski nalogi smo si zastavili naslednja raziskovalna vprašanja:
1. Kakšen vpliv imajo najpomembnejše prireditve v Mariboru na promocijo
destinacije Maribor - Pohorje?
2. Kakšna je promocijska strategija prireditev v destinaciji Maribor - Pohorje?
Odgovore na raziskovalna vprašanja smo pridobili s pomočjo teoretičnih osnov, ki smo
jih zapisali v prvem delu diplomske naloge in na podlagi intervjujev z organizatorji
prireditev, ki smo jih predstavili v empiričnem delu diplomske naloge.
1 Najpomembnejše kulturne prireditve v destinaciji Maribor - Pohorje so Festival Lent, Festival Maribor, Festival
Stare trte, Festival Borštnikovo srečanje, Martinovanje in Čarobni december.
4Predpostavke in omejitve raziskave
Predpostavljamo, da imajo prireditve velik vpliv na promocijo destinacije, saj se jih
udeležuje veliko število ljudi, ki lahko potem promovirajo destinacijo na način »od ust
do ust«. Predpostavljamo, da ima destinacija Maribor - Pohorje zadostno količino
kvalitetnih prireditev, vendar le-te niso kategorizirane za končne ciljne skupine in
časovno se velikokrat prekrivajo.
Kot omejitev bi izpostavili možnost nezanimanja za sodelovanje s strokovnjaki s
področja organizacije dogodkov na destinaciji. Vsekakor pa ne bomo mogli opraviti
intervjujev z vsemi ključnimi akterji organizacije prireditev in deležnikov destinacije
Maribor - Pohorje in se bomo omejili samo na izbrane akterje organizacije izbranih
prireditev. Le-teh je bilo 6 (Festival Lent, Festival Maribor, Festival Stare trte, Festival
Borštnikovo srečanje, Martinovanje in Čarobni december).
Metode raziskovanja
Podatke za diplomsko nalogo smo pridobili s pomočjo primarnih in sekundarnih virov.
Sekundarni viri so knjige, članki, revije, interni dokumenti organizacij kulturnih
prireditev destinacije Maribor - Pohorje, ki smo jih uporabili pri raziskovanju in so
navedeni pri virih in literaturi. V teoretičnem delu naše diplomske naloge smo najprej
uporabili metodo deskripcije, s katero smo opisali in razložili posamezne pojme in
pojave. Ob preučevanju domače in tuje strokovne literature smo prav tako uporabili
metodo kompilacije, pri kateri smo svoja na novo pridobljena znanja iz zapisov, citatov
in navedb drugih avtorjev poskušali uporabiti oziroma povezati z našimi dognanji. V
empiričnem delu diplomske naloge smo najprej predstavili raziskovalno področje ter
vse najpomembnejše kulturne prireditve v Mariboru, kar smo opravili z metodo
deskripcije. V nadaljevanju smo opravili poglobljeno analizo dokumenta Zavoda za
turizem Maribor - Pohorje, poslovno poročilo 2015, v katerem je predstavljena
promocijska strategija destinacije in opravili pogovor z vodjo tržnega komuniciranja in
raziskav Zavoda za turizem Maribor - Pohorje. Opravili smo tudi 6 strukturiranih
5intervjujev z izbranimi deležniki, in sicer za naslednje prireditve: Festival Lent, Festival
Borštnikovo srečanje, Festival Stare trte, Festival Maribor, Martinovanje in Čarobni
december, kot glavnimi turističnimi akterji destinacije Maribor - Pohorje. Skupne
ugotovitve smo predstavili s pomočjo SWOT2 analize.
2 SWOT je kratica za Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (slo. prednosti, slabosti, priložnosti in
nevarnosti).
61 TURISTIČNA DESTINACIJA
Turistična destinacija je na prvi pogled povsem razumljiv in vsesplošno uporabljen
pojem v vsakdanjem življenju. Vendar zaradi kompleksnosti izraza temu ni tako.
Beseda “destinacija” izhaja iz latinskega jezika in pomeni cilj, namen ali mesto (Vodeb,
2014, str. 15). Potrebe turistov se zaradi nenehnega izboljševanja standarda in
kakovosti življenja spreminjajo ter skladno s tem postajajo vedno bolj kompleksne in
zahtevne. Potovalne izkušnje, ki jih turisti pridobivajo na svojih potovanjih, ustvarjajo
potrebo po nenehnem razvoju in širitvi turistične ponudbe na destinaciji, saj tudi turisti
zahtevajo in pričakujejo vedno nova doživetja. Iz tega razloga je nujno potrebno, da
destinacija skrbno načrtuje in razvija turistične proizvode, temu primerne tržne
aktivnosti ter opredeli svoje ciljne segmente turistov. Turistična destinacija tako
predstavlja določen prostor, ki razpolaga z integralnimi turističnimi proizvodi3 in se je
na trgu sposobna predstaviti kot celovit turistični proizvod (Vodeb, 2014, str. 15).
Seveda pa se percepcija turistične destinacije razlikuje od turista do turista, saj je to
odvisno tudi od turistovih dosedanjih potovalnih izkušenj, motivov za potovanje,
njegove izobrazbe, kulturnega ozadja, iz katerega turist prihaja, in podobno. Vodeb
(2014, str. 21) turistično destinacijo opredeli kot »geografsko zaokroženo območje ene
ali več občin, ki ponuja določen splet turističnih storitev oz. integralni turistični
proizvod (od storitev prenočevanja, prehrane, zabave, rekreacije do drugih storitev za
prosti čas), zaradi katerega ga turist izbere za svoj potovalni cilj«. United Nations World
Tourism Organisation4 (v nadaljevanju UNWTO, 2007, str. 13) turistično destinacijo
opredeli kot fizični prostor, kjer turist vsaj enkrat prenoči in vsebuje osnovne elemente
turistične destinacije, kot so atrakcije, podporne storitve, dostopnost, človeški viri,
imidž in cena. Le-ti pa zagotavljajo izkušnjo gosta, kot jo pričakuje. Medtem ko
Konečnik (v Brezovec in Nemec Rudež, 2009, str. 66) pri definiranju turistične
destinacije popolnoma zanemari geografski prostor turistične destinacije in jo razume
kot »kompleksno entiteto, sestavljeno iz množice različnih izdelkov, storitev in tudi
doživetij; ki jo upravlja več interesnih skupin (turistični sektor, javni sektor in vlada,
različne gospodarske organizacije, lokalna skupnost, prebivalci in civilni sektor)«. Slika
3 Integralni turistični proizvod je sestavljen iz več manjših turističnih proizvodov in storitev v destinaciji.
4 United Nations World Tourism Organization (slo. Svetovna turistična organizacija Združenih narodov).
71 prikazuje ključne elemente destinacije. To so atrakcije, infrastruktura in storitve
oziroma ponudba. Za lažje razumevanje so prav tako navedeni praktični primeri
posameznih elementov destinacije.
Slika 1: Ključni elementi destinacije
Vir: M. Koščak, osebna komunikacija, julij 2016
1.1 Razvoj in življenjski cikel destinacije
Motivacija in motivi so v turizmu in izbiri turistične destinacije zelo pomembni in
odigrajo veliko vlogo tudi na področju trženja samih krajev, saj so bistveni vzrok
celotnega dogajanja v povezavi s turistično ponudbo nasploh (potovanja, destinacije,
razvoj turističnih krajev, transport). Če bomo razumeli želje in motivacijo turistov,
bomo spoznali njihov način razmišljanja, vedenja in tako bomo lahko določili
prihajajoče turistične trende v prihodnosti. Motivi turistov se namreč spreminjajo v
skladu z njihovimi navadami, življenjskim slogom in trenutnimi trendi na turističnem
8trgu. Iz tega razloga pa se spreminja in prilagaja tudi turistična destinacija, da je kolikor
je možno, primerna za svoj ciljni segment gostov.
Turistične destinacije se konstantno spreminjajo in so živi organizmi s posameznimi
življenjskimi fazami. Najprej se destinacija odkriva in se razvija v skladu s potrebami
turistov, posledično razširja in bogati svojo ponudbo ter atrakcije, nato preide v fazo
zrelosti, stagnacije in zatona. To imenujemo življenjski cikel destinacije oziroma
Tourism Area Life Cycle (TALC)5, model, ki ga je leta 1980 Butler predstavil v svoji
literaturi in pojasnjuje ter razlaga posamezne življenjske faze turistične destinacije
(Vodeb, 2014, str. 88).
Slika 2: Življenjski cikel turistične destinacije po Butlerju
Vir: Magaš, Turstična destinacija, 1997, str. 22
Kot je razvidno iz Slike 2, je prva faza življenjskega cikla destinacije je raziskovanje. V tej
fazi destinacija še nima razvite turistične podobe, niti turistične infrastrukture in zato
privlači turiste, ki so željni avantur ter spoznavanj novih, ne–turističnih krajev .
Značilno je majhno število turistov, pristni odnosi z lokalnim prebivalstvom, ki je v tej
fazi navdano z upanjem, da bodo od razvoja turizma tudi oni deležni določenih koristi,
5 Tourism Area Life Cycle in kratica TALC pomenita življenjski cikel turistične destinacije.
9turističnih zmogljivosti (nastanitve, infrastruktura, ostala ponudba) pa skorajda ni.
Naslednja faza je angažiranje oziroma uvajanje, ki daje pobudo gospodarstvu za razvoj
turistične ponudbe, promocijo destinacije ter zagotavljanje in gradnjo potrebne
turistične infrastrukture. Delež turistov v destinaciji se veča in nastajajo turistična
področja. V razvojni fazi na destinacijo prihaja vedno več turistov in v glavnih sezonah
lahko število turistov preseže število lokalnega prebivalstva. V tej fazi je pomembno, da
se deležniki na destinaciji medsebojno povezujejo in sodelujejo pri oblikovanju
integralnih turističnih proizvodov, ki pozicionirajo destinacijo na turističnem trgu ter ji
dajo določeno identiteto. Ker je destinacija že zelo prepoznavna in priljubljena, lahko
pride do prevelike gneče in s tem do upada kakovosti turističnih storitev. V tej fazi je
potrebno ponudbo tržiti skozi vse leto, da se izognemo sezonskosti in tako omejimo
oziroma prerazporedimo prevelik prihod turistov na destinacijo. Faza konsolidacije
prinaša prve težave, saj število turistov prične upadati, umikajo se turisti iz faze
raziskovanja. Turistična infrastruktura je do potankosti urejena, razvita, a kljub temu se
še širi, saj so vlaganja investitorjev v tej fazi še vedno zelo varna. Faza stagnacije
pomeni za turistično destinacijo začetek konca. Sprememba trendov, življenjskih navad,
motivov za potovanje in podobno so razlog, da destinacija ni več moderna in zanimiva
za turiste. Število turistov vztrajno pada, posledično se slabša kakovost turističnih
storitev, destinacija pa prav tako ni več privlačna za investitorje. V končni fazi
življenjskega cikla destinacije sta dve možnosti, ali faza umiranja ali pa faza
pomlajevanja. Pri fazi umiranja pride do dokončne izgube turistov. Znova se pojavi
sezonskost, kar povzroči neenakomerne pritiske na lokalno prebivalstvo, naravo in
delavce v turistični stroki. S pojavom sezon je uničena tudi integralna turistična
ponudba, zato destinacija propada. Faza pomlajevanja pa pomeni preporod destinacije,
ki se jo na novo zasnuje. Poiščejo se novi turistični viri in atrakcije (naravne ali umetne),
morebitne alternativne oblike turizma, ki sledijo zadnjim turističnim trendom, zelo pa
so dobrodošle tudi različne inovacije. Ta proces imenujemo tudi repozicioniranje
destinacije, saj se more le-ta na novo umestiti na turistični trg (Vodeb, 2014, str. 88).
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1.2 Deležniki – interesne skupine destinacije
Vodebova (2014, str. 83) pravi, da je turistična destinacija sestavljena iz različnih
nosilcev turistične ponudbe in interesnih skupin, ki prihajajo iz javnega, zasebnega in
civilnega sektorja. Zato je njihovo medsebojno povezovanje in sodelovanje ključnega
pomena za razvoj, načrtovanje, obstoj in konkurenčnost destinacije, saj je za doseganje
tega potrebna pravilna organiziranost turizma destinacije. Težave destinacije lahko
nastanejo zaradi križanja interesov in neskladij številnih deležnikov. Iz tega razloga je
nujno potrebno usklajevanje med nosilci turistične ponudbe in njihovo sodelovanje,
povezovanje z javnim sektorjem. Posledica takšnega sodelovanja je zmanjševanje
negativnih in povečevanje pozitivnih vplivov turizma. Dandanes je osnovni motiv za
medsebojno povezovanje deležnikov ravno dvig kakovosti turističnih storitev. Sama
vključenost in vpetost deležnikov na destinaciji v odločitve in organiziranost turizma se
odraža tudi skozi kakovost turistične ponudbe na eni strani in enkratnega turističnega
doživetja s strani turistov na drugi strani. To lahko imenujemo tudi krepitev
družbenega kapitala, ki pomembno pripomore k še večji gostoljubnosti, privlačnosti in
konkurenčnosti destinacije.
Uspešnost posameznikovega delovanja na turistični destinaciji je pogojena s skupnimi
značilnostmi in odvisna od delovanja vseh ostalih ponudnikov destinacije, ki skupaj
tvorijo turistično destinacijo kot celoto. Da bi pritegnili obiskovalce, moramo razviti in
oblikovati ponudbo zanimivih in privlačnih turističnih storitev destinacije, saj so bistvo
turistične destinacije ravno proizvodi in storitve, ki obiskovalcu nudijo celovito
turistično doživetje (Nemec Rudež in Zabukovec Baruca, 2011, str. 47).
Seveda pa ima vsak deležnik destinacije svoje lastne interese, želje in pričakovanja.
Ponudniki turističnih storitev si želijo možnosti varnih in donosnih investicij,
konkurenčnosti ponudbe in cen, rast prihodkov od prodaje svoje ponudbe, uspešno in
korektno sodelovanje z vsemi vejami deležnikov (javni, civilni in zasebni sektor) ter
usposobljeno in zanesljivo delovno silo. Turisti želijo, da bo turistična destinacija
zadovoljila vsa njihova pričakovanja in potrebe, da bo turistična ponudba takšna, kot je
bila oglaševana, da bodo spoznali pristno lokalno okolje destinacije, prav tako želijo
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dobro turistično in ostalo infrastrukturo ter informiranost. Na drugi strani lokalno
prebivalstvo zase pričakuje določeno korist od razvoja turizma in prihodov
obiskovalcev, nova delovna mesta in splošno gospodarsko rast. Tukaj seveda ne
smemo pozabiti na dobrobit naravnega in kulturnega okolja. Turistično destinacijo je
tako potrebno zavarovati in ohraniti prvinskost naravnih in kulturnih znamenitosti ter
dediščine, minimalizirati morebitne posledice škodljivih vplivov in posegov v naravo ter
podnebje, povečati pa je potrebno tudi stopnjo razvoja in dobičkonosnosti, ampak v
skladu z načeli trajnostnega razvoja turizma (Alič in Cvikl, 2011, str. 50). Uran in Juvan
(2009, str. 175) trdita naslednje: »Dolgoročna uspešnost turizma je pogojena s
primernim vključevanjem vseh deležnikov v turizmu.«
1.3 Turistična destinacija Maribor - Pohorje
Destinacija Maribor - Pohorje se razteza čez območje Maribora, ki je drugo največje
mesto v Sloveniji in prestolnica Štajerske, čez Pohorje, ki je najvzhodnejši delček Alp,
čez vinorodne griče Maribora vse od Slovenskih goric in reke Dravo med Pohorjem ter
Kozjakom do Dravskega polja. Destinacija ima dobro geografsko in strateško lego v
bližini Avstrije, Madžarske in Hrvaške. Prav tako ima dobre avtocestne povezave s
sosednjimi evropskimi državami. Zelo pomembna je bližina mednarodnih letališč in
tako možnost razvoja mariborskega letališča, Letališča Edvarda Rusjana Maribor, kar bi
zagotovo povečalo obisk destinacije. Skozi mesto je vzpostavljena tudi železniška
infrastruktura, čeprav je dandanes že zastarela in zelo počasna. Vse tranzitne povezave
skupaj vseeno tvorijo dobro prometno povezanost ter dostopnost območja, tudi
mednarodno, kar je med drugim pogoj za nadaljnji razvoj turistične destinacije (Zavod
za turizem Maribor - Pohorje, 2011, str. 7).
Turistično destinacijo Maribor – Pohorje sestavlja 22 občin, in sicer: Maribor, Rače -
Fram, Hoče - Slivnica, Starše, Benedikt, Cerkvenjak, Duplek, Kungota, Lenart, Lovrenc
na Pohorju, Makole, Miklavž na Dravskem polju, Oplotnica, Pesnica, Poljčane, Ruše,
Selnica ob Dravi, Slovenska Bistrica, Starše, Sveta Ana, Sveti Jurij v Slovenskih goricah,
Sveta Trojica v Slovenskih goricah in Šentilj (Maribor - Pohorje 1, 2016).
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Jedro turistične ponudbe so: vino in kulinarika, rekreacija in šport, kultura mesta in
podeželja, naravno okolje (eko turizem, velnes), kongresni in poslovni turizem ter
igralništvo in nakupovanje. V katalogu destinacije Maribor - Pohorje Presenečenj polna
destinacija (2014, str. 3), so kot najboljše turistične atrakcije destinacije predstavljene
naslednje:
 najstarejša trta na svetu – Stara trta na Lentu;
 Piramida in ostanki prvega mariborskega gradu iz leta 1166;
 gradovi, dvorci in sakralna dediščina;
 botanični vrtovi, parki, dolina Lobnice, pohorski gozdovi s slapovi in barji kot so
na primer Črno jezero, Lovrenška jezera, pragozd Šumik, Bistriški in Oplotniški
Vintgar;
 bogata športno rekreacijska ponudba (kolesarjenje, pohodništvo, planinarjenje,
smučanje, golf, splavarjenje, vodni športi in podobno);
 krajinski parki Rački ribniki, Požeg, Drava in Mariborsko jezero;
 bogate naravne in kulturne danosti Dravske doline – Boč z velikonočnico,
Studenice z živimi jasli, Forma Viva;
 podeželje s turističnimi kmetijami, ki ponujajo domačo hrano in pristne domače
produkte podeželja;
 Slovenske gorice z jezeri (Trojiško jezero, Komarnik, Perniško jezero), z bogatimi
vinorodnimi legami ter odličnimi vini in kulinariko (bučno olje, tunka, domač
kruh in pecivo, jedi na žlico, gibanice, med in tako dalje);
 Kozjak s planinskimi postojankami in kočami;
 preplet mestne kulturne in zabavne ponudbe s podeželjem.
Vizija turistične destinacije Maribor – Pohorje je naslednja: »Turistična destinacija
Maribor – Pohorje je vabljiva za goste, ki želijo uživati življenje, in je poznana po svoji
izjemni gostoljubnosti. Goste sprošča, razvaja in spodbuja k odkrivanju duhovne
kulture, aktivnostim v naravi in zdravemu življenju skozi vse leto. Razpoznavna je po
bujno zelenih gozdovih, sončnih vinorodnih gričih, bogati dediščini ter izjemni vinski
tradiciji, katere simbol je najstarejša trta na svetu. Odlikuje se po vrhunski kulturni in
družabni ponudbi, ki jo nadgrajuje naziv Evropske prestolnice kulture 2012. S
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kakovostno ponudbo navdušuje športnike in rekreativce. Značilni za destinacijo so
zelena narava, zdrava pitna voda, prijetna klima, pristna vinsko-kulinarična doživetja,
starodavna mesta, živahna podoba podeželja ter veseli in gostoljubni domačini.
Odličnost dosega s kakovostno ponudbo udobja, storitev in zabave tudi za zahtevnejše
poslovne goste«. V nadaljevanju, Slika 3 predstavlja logotip destinacije Maribor -
Pohorje, s katerim se v svetu predstavlja kot blagovna znamka. (Zavod za turizem
Maribor - Pohorje, 2011, str. 17).
Tukaj želimo izpostaviti ugotovitev, da se turistična destinacija Maribor - Pohorje
predstavlja kot »presenečenj polna turistična destinacija Maribor - Pohorje«. Holloway
(v Brezovec in Nemec Rudež, 2009, str. 174) pa ugotavlja, da se v tiskanih medijih kot
sporočilo največkrat pojavlja ravno beseda »presenetljivo« (ang. Surprising), ki ima
lahko zaradi svoje prevelike uporabe in obrabljenosti ravno nasprotni učinek –
dolgočasnost.
Slika 3: Logotip destinacije Maribor - Pohorje
Vir: Maribor - Pohorje 6, 2016
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2 PROMOCIJA TURISTIČNE DESTINACIJE
Doyle in Stern (2006, str. 248) turistično promocijo opredelita kot postopek prenosa
sporočila s ciljem, da izdelek ali storitev organizacije prikaže kot privlačno svojim
ciljnim segmentom. Tržno komuniciranje oziroma turistična promocija integrira in
koordinira vsa promocijska orodja ter komunikacijske kanale za prenos doslednih in
prepričljivih sporočil o organizaciji ali proizvodu (Middleton, Fyall in Morgan, 2009, str.
239). V zadnjem času je prišlo do sprememb pri kar nekaj glavnih dejavnikih v turistični
promociji. Porabniki se spreminjajo, saj so bolje informirani in med seboj povezani
preko spleta, kjer si izmenjujejo mnenja o določenih storitvah in proizvodih. Prav tako
preko spleta sami poiščejo njim potrebne informacije in se več ne zanašajo toliko na
promocijska sporočila. Zaradi vedno večje razdrobljenosti množičnih trgov se
spreminjajo tudi marketinške strategije in vedno bolj se uveljavljajo fokusni oziroma
usmerjeni trženjski programi z namenom zgraditi bližji in bolj pristen odnos z porabniki.
Največjo vlogo v spremembah pri turistični promociji pa igra napredek v komunikacijski
tehnologiji, ki povzroča izjemne spremembe v načinu komunikacije med organizacijami
in porabniki (Kotler et al., 2014, str. 383).
Tukaj želimo izpostaviti pomembno obliko turistične promocije, in sicer pozicioniranje
(destinacije). Pozicioniranje odločilno vpliva na oblikovanje percepcije o določeni
destinaciji, kako jo obiskovalec v svoji zavesti dojema, s tem pa neposredno vpliva na
rast privlačnosti destinacije. Vodeb (2014, str. 97) pravi, da učinkovito pozicioniranje
destinacije temelji na iskanju edinstvenosti destinacije, ki pa je del njene identitete. Če
je identiteta enostavna in jasna za videti in razložiti, je tudi edinstvenost destinacije
lažje dojemljiva in sprejemljiva za goste. Identiteta destinacije v bistvu predstavlja
njene ključne lastnosti, ki jo razlikujejo od drugih destinacij. Ravno v turizmu se vedno
stremi za drugačnostjo, kar naj bi bilo tudi bistvo potovanj.
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2.1 Promocijski splet
Middleton et al. (2009, str. 293) pravijo, da turistične organizacije konstantno
komunicirajo, vedno so (ne)osebno in (ne)namerno v interakciji s svojo publiko, ali
bolje rečeno, kar celotno javnostjo. Zato so tudi vse oblike turistične promocije
primarno namenjene manipulaciji povpraševanja in vplivu na nakupno vedenje
porabnikov. Prav tako ni dovolj, če imamo dober turistični proizvod ali storitev in ne
komuniciramo s potencialnimi kupci. Doyle in Stern (2006, str. 248) navajata nekaj
pomembnih razlogov za uporabo promocijskega spleta, in sicer informiranje,
prepričevanje, ustvarjanje imidža ter ojačitev (v smislu pridobivanja novih porabnikov
in ohranjanja obstoječih). Torej morajo organizacije javnost in svoje ciljne segmente
porabnikov obvestiti o novih proizvodih in storitvah, s potencialnimi porabniki morajo
vzpostaviti pristen in trden odnos, v zavesti porabnikov morajo ustvariti pozitivno
podobo in imidž organizacije ter prepričevati že obstoječe porabnike, da s svojo
zvestobo organizaciji ne delajo napake ter da je organizacija še vedno zanesljiva in
pomembna na turističnem trgu. Brezovec in Nemec Rudež (2009, str. 228) pa
promocijski splet opredelita kot komunikacijo o proizvodih in storitvah med
organizacijo in javnostjo. Promocijski splet (uporabljajo se tudi imena promocijski miks
in marketinško komuniciranje) je sestavljen iz komunikacijskih orodij, ki vam jih bomo
predstavili v nadaljevanju in so ponazorjena tudi na Sliki 4.
Oglaševanje je najbolj vidno komunikacijsko orodje promocijskega spleta. Je katerakoli
plačana oblika neosebne predstavitve in promocije idej, proizvodov ali storitev
znanega naročnika preko množičnih medijev. Prednost te komunikacijske tehnike je,
da informacije dosežejo izredno številčno publiko, organizacija pa lahko nadzoruje
vsebino, čas in stil predstavitve. Oglaševanje se uporablja predvsem takrat, ko želimo
svoje ciljne segmente ozaveščati, informirati, prepričati in opominjati na kaj
(Middleton et al., 2009, str. 304). Slabost te tehnike je, da je zelo draga. Cena
oglaševanja se določa na podlagi predvidenega števila gledalcev, ki bodo oglas videli.
Vendar po drugi strani oglase vidi ogromno število ljudi, ki niso del ciljnega segmenta
publike, zato to pomeni za organizacijo veliko izgubo denarja, ki so ga namenili za
promocijo. Oglašujemo lahko na številne načine, na primer v tisku (časopis, revije,
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imeniki, brošure, zloženke in podobno), izven doma (posterji, jumbo plakati,
signalizacija), tranzitno in zračno oglaševanje, tudi na javnih površinah kot so na primer
pločniki. Poznamo tudi elektronsko medijsko oglaševanje kot je televizijski oglas,
radijski oglas in virtualni oglas. Organizacije lahko uporabijo tudi oglaševanje z raznim
promocijskim materialom, kot so na primer oblačila, kostumi, pisarniški material in
domači pripomočki.
Pospeševanje prodaje so kratkoročne vzpodbude za nakup ali prodajo proizvoda ali
storitve. Middleton et al. (2009, str. 312) opredelijo dva osnovna tipa pospeševanja
prodaje, in sicer lahko porabniku ponudimo nižjo ceno proizvoda ali storitve ali pa mu
ponudimo nekaj dodatnega k proizvodu ali storitvi po dosedanji ceni. Doyle in Stern
(2006, str. 275) pa dodata še možnost ob nakupu določenega proizvoda ali storitve
zadeti nagrado.
Osebna prodaja pomeni osebno predstavitev proizvoda ali storitve porabniku z
namenom hitrejše prodaje in graditve osebnega odnosa s porabnikom. Je najbolj
prepričljiva in privlačna medosebna oblika komunikacije in zato je na določeni stopnji
nakupnega procesa tudi najbolj učinkovita. Ta komunikacijska tehnika je po navadi
cenovno ugodna, čeprav potrebuje več kadrov, ki jo izvajajo. Pri osebni prodaji je
možna velika izmenjava različnih informacij. Organizacije zato izvajajo tudi posebne
dogodke, kjer lahko neposredno komunicirajo s svojo publiko. Takšni dogodki so na
primer športne aktivnosti, tekmovanja, počitniški dogodki, zgodovinske proslave,
družabni in dobrodelni dogodki ter podobno. Vsi ti dogodki imajo skupni namen in to
je pridobiti pozornost ljudi (Kotler et al., 2014, str. 399).
Odnosi z javnostjo predstavljajo ustvarjanje in ohranjanje dobrih odnosov z vso publiko
organizacije, ohranjanje pozitivne publicitete, ustvarjanje dobrega imidža organizacije
in obvladovanje negativnih govoric ali zgodb. Organizacija ima manjši vpliv na vsebino
sporočil, vendar imajo le-ta višjo stopnjo kredibilnosti, ker jih sporoča neodvisna oseba.
Predvsem v turizmu je zelo pomembno, da se med organizacijo in lokalno skupnostjo,
politiko, dobavitelji, podjetniki in ostalimi deležniki razvije neko skupno razumevanje in
medsebojna podpora. Tehnike komuniciranja obsegajo veliko kategorij komuniciranja z
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javnostjo, ki jih dejansko vsi poznamo. To so spletne strani, video sporočila za javnost,
oglasni panoji, razni blogi, uporaba socialnih omrežij, brošure, zloženke in podobno.
Mediji, skozi katere organizacija komunicira z javnostjo, so lahko nadzorovani ali
nenadzorovani, interni ali zunanji, množični ali ciljni. Vsi ti dejavniki so odvisni od tega,
koliko vpliva ima organizacija nad predstavitvijo sporočila, v kakšnem odnosu so z
določenimi mediji in od velikosti publike (Doyle in Stern, 2006, str. 279). Nemec Rudež
in Zabukovec Baruca (2011, str. 121) med pomembne elemente odnosov z javnostjo
uvrščata tudi prireditve na destinaciji in pravita, da so ti najbolj učinkovit način
privabljanja obiskovalcev na turistično destinacijo. Uspešno in kakovostno izvedene
prireditve tako pri obiskovalcih kot tudi pri organizatorjih ustvarjajo pozitivne podobe
turistične destinacije ter zagotovo pritegnejo pozornost medijev.
Direktni marketing pomeni direktni stik in prodajo s skrbno izbranimi individualnimi
porabniki z namenom izvabiti takojšen odziv porabnikov in razviti trajajoč medsebojni
odnos. Komunikacija s porabniki poteka preko pošte, elektronske pošte, telefona,
interneta in ostalih komunikacijskih orodij, ki omogočajo neposredno povezavo s
porabniki (Kotler et al., 2014, str. 382). Direktni marketing ni javen, usmerjen je na
individualno osebo, tudi način plačila je direkten in brez posrednika (na primer
trgovina). To je način interaktivne komunikacije, ki omogoča dialog med organizacijo in
porabnikom.
Komunikacija od ust do ust predstavlja komunikacijo in izmenjavo informacij med
ljudmi, ki so že osebno doživeli neko turistično ponudbo, in tistimi, ki se zanjo šele
zanimajo. Je brezplačna oblika komunikacije, vendar je ni možno nadzorovati. Še
najbolj nanjo vplivamo, če vlagamo v odnos do obiskovalcev, v kakovost turističnega
proizvoda, storitve ali doživetja na destinaciji in s tem pomagamo obiskovalcu ustvariti
pozitivne občutke ter zadovoljstvo (Nemec Rudež in Zabukovec Baruca, 2011, str. 118).
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Slika 4: Komunikacijska orodja promocijskega spleta
Vir: Povzeto po Kotler et al., 2014, str. 385
2.2 Promocijska strategija
Middleton et al. (2009, str. 343) promocijsko strategijo definirajo kot oblikovanje in
izvajanje promocijskih in integriranih komunikacijskih programov kot tudi
komuniciranje s ciljnimi potencialnimi segmenti obiskovalcev. Za promocijsko
strategijo in njene komponente je bistveno načrtovanje. S tem je mišljena določitev
jasnih ciljev, opredelitev ciljnih segmentov, razvoj učinkovitih sporočil in spremljanje
stanja skozi skrbno izvajanje promocijske strategije ter ocenjevanja (Doyle in Stern,
2006, str. 285). Učinkovita in dolgoročno naravnana promocijska strategija je pogoj za
uspešno promocijo, saj jo načrtuje, izvaja in nadzoruje. Pri načrtovanju promocije je
nujno, da zna organizacija odgovoriti na določena vprašanja. Brezovec in Nemec Rudež
(2009, str. 172) sta jih določili sledeče:
 Komu se sporoča (deležniki, javnost, lokalna skupnost, vlagatelji…)?
 Zakaj se sporoča (prepričevanje kupcev, pospeševanje prodaje, ustvarjanje
imidža o izdelku ali storitvi…)?
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 Kaj in kako se sporoča (vsebina, zgradba, oblika sporočil)?
 Kako pogosto se sporoča (odvisno od tega, kako pogosto želimo ciljni segment
obveščati o proizvodu ali storitvi)?
 Kje se sporoča (izbira kanalov komuniciranja in komunikacijskih orodij)?
Promocijska strategija opredeli ciljno javnost, cilje promocije, oblikuje sporočila, določi
višino proračuna, izbere ustrezne medije in na koncu oceni učinkovitost promocije.
Organizacija z opredelitvijo ciljne javnosti odgovori na vprašanje, komu se sporoča,
torej so že določeni in znani ciljni segmenti, njihove lastnosti in značilnosti, kultura,
navade, potrebe in želje. Dobro poznavanje ciljnega segmenta je pomembno z vidika
zagotavljanja dobička in konkurenčnosti organizacije na turističnem trgu ter
oblikovanja sporočil po meri ciljnega segmenta. Z opredelitvijo ciljev promocije
organizacija odgovori na vprašanje, zakaj se sporoča. Velikokrat je cilj promocije v prvi
vrsti ohranjanje že obstoječega obsega prodaje in ne nujno povečevanje tržnega deleža.
To lahko dosežemo s premišljenim pozicioniranjem organizacije in posledično z
ustvarjanjem njenega imidža v okolju. Ciljne segmente je potrebno vzpodbuditi k
nakupu, v njih vzbujati čustva in določena pričakovanja, spreminjati njihova stališča in
predvsem poskrbeti, da imajo ustvarjeno zavedanje o organizaciji in njeni ponudbi.
Naslednja faza promocijske strategije je oblikovanje sporočil, ki morajo v ciljnih
segmentih vzbuditi zanimanje in predvideti njihovo reakcijo na sporočilo. Eden izmed
najbolj znanih modelov oblikovanja sporočil je AIDA6 model, pri katerem naj bi
sporočilo pri ciljnem segmentu pritegnilo pozornost, vzbudilo zanimanje, vzbudilo željo
po proizvodu ali storitvi in vzpodbudilo k nakupu. Pri oblikovanju sporočila moramo
oblikovati njegovo vsebino, strukturo in obliko. Vsebina sporočila se lahko usmeri v
razum (na primer ponuja ugodno ceno storitev, varnost na destinaciji, visoko kakovost
storitev), lahko se usmeri v čustva (na primer sreča, izkušnje, ustvarjanje spominov na
potovanju) ali pa v etiko (na primer čisto okolje, človekove pravice). Najuspešnejša
sporočila v turizmu naj bi bila tista, ki promovirajo zabavo, doživetje in romantiko.
Sporočila lahko komuniciramo skozi ustrezne medije, kot so časopis, revije, brošure,
prospekti, plakati, oglasi, televizija, radio, internet, elektronska pošta, (mobilni)
telefoni in tako dalje. Izbor, skozi katere medije bomo sporočili naše sporočilo, pa je
6 Kratica za Attention, Interest, Desire, Action (slo. pozornost, zanimanje, želja, akcija).
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odvisen tudi od razpoložljivega proračuna. Tako smo odgovorili tudi na vprašanji kako
pogosto se sporoča in kje se sporoča. Končna faza promocijske strategije je ocenjevanje
učinkovitosti promocije, ki je kazalnik, ali so bila sredstva, ki so namenjena za
promocijo, racionalno porabljena ali ne (Brezovec in Nemec Rudež, 2009, str. 172 –
180).
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3 PRIREDITVENI TURIZEM
Prireditve so močan dejavnik, ki pritegne turista in vzbudi njegovo zanimanje za obisk
določene destinacije. Getz (1997, str. 16) opredeli prireditveni turizem iz dveh vidikov:
 »Prireditveni turizem je sistematično planiranje, razvoj in trženje prireditev kot
turističnih atrakcij. Usmerja nadaljnji razvoj destinacije, gradi njen imidž
oziroma ugled ter deluje kot animator.
 Prireditveni turizem lahko na drugi strani pomeni tudi točno določen segment
ljudi, ki potujejo z namenom obiskovanja prireditev ali pa se prireditev
udeležijo takrat, ko se nahajajo izven kraja svojega bivališča«.
Osnovni namen prireditvenega turizma je bogatitev preživljanja prostega časa
obiskovalcev in turistov, saj so prireditve navsezadnje del turistične ponudbe
destinacije in njena atrakcija. Sikošek (2010, str. 22) tako med turistične prireditve
šteje vse prireditve, ki bogatijo in širijo turistično ponudbo neke destinacije.
Prireditveni turizem je sicer v slovenski strokovni literaturi slabo zastopana tema, zato
ne najdemo njegove definicije. V Slovarju slovenskega knjižnega jezika (b.d.) je
prireditev opredeljena kot »javni dogodek, zlasti kulturni, športni, zabavni: udeležiti se
prireditve; odpovedati prireditev; nastopiti na prireditvi; dobrodelna prireditev;
družabna prireditev; kulturna, pevska, športna prireditev; obisk prireditve; program
prireditve; vstopnice za prireditev; knjižni sejem in druge prireditve« ter kot »kar je
vsebinsko, oblikovno narejeno ustrezno za kak namen«. Včasih so ljudje s prirejanjem
prireditev želeli obeležiti pomembne dogodke svojega življenja (na primer rojstvo, krst,
poroka, pogreb) in na ta način hkrati zadovoljili potrebo po druženju. Dandanes pa
prireditve zaradi svojih pozitivnih ekonomskih učinkov in doprinosa kapitala postajajo
vedno bolj pomembna gospodarska panoga (Sikošek, 2010, str. 13).
Prireditve postajajo vedno bolj pomembnen dejavnik privabljanja turistov na
destinacijo, saj delujejo kot atrakcija destinacije. S tem vplivajo na oblikovanje imidža
destinacije v zavesti obiskovalcev, zato je zelo pomembno, kako se destinacija
predstavlja javnosti. Turistična destinacija in prireditev sta sicer povsem ločeni in
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različni področji turizma, vendar se morata za lastno uspešnost medsebojno
povezovati in sodelovati, saj služita istemu namenu - privabljanju turistov oziroma
obiskovalcev. Brez uspešne destinacije torej ni uspešnih prireditev in obratno (Koščak,
2015, str. 97). Marzano in Scott (2006, str. 196) sta prav tako mnenja, da so prireditve
pomemben del atrakcij na destinaciji, ki zraven finančnih koristi, pomembno vplivajo
na pozicioniranje in znamčenje destinacije. Iz tega razloga bi prireditve morale biti
upoštevane in vključene v promocijsko strategijo destinacije.
3.1 Tipologija prireditev
Prireditve so začasno dogajanje, ki je lahko načrtovano ali nenačrtovano. Torej, ko se
prireditve končajo, jih je nemogoče doživeti še kdaj. Seveda se določene prireditve
ponavljajo in so periodične, ampak vsaka zase ima posebno in enkratno vzdušje, ki ga
ne gre identično ponoviti. Getz (1997, str. 4) pravi, da so prireditve »prehodne in vsaka
zase unikatna kombinacija svojega trajanja, umestitve v turistični prostor, upravljanja
in ljudi«.
Obenem pa Getz (1997, str. 4) opredeli tako imenovano »posebno prireditev« (ang.
Special Event). Zaradi specifičnosti, raznolikosti, individualne percepcije prireditev,
subjektivnosti ljudi in ostalih dejavnikov, ki naredijo določeno prireditev unikatno, ne
bo nikoli možno doseči ene in edine standardne definicije »posebnih prireditev«. Getz
(1997, str. 4) tako opredeli izraz »posebna prireditev« s stališča (a) organizatorja in s
stališča (b) obiskovalca:
a. »Posebna prireditev je enkratna ali redko ponavljajoča prireditev izven
običajnega programa ali dejavnosti naročnika oziroma organizatorja.
b. Posebna prireditev je priložnost za prostočasno, družabno ali kulturno izkušnjo
oziroma doživetje izven običajnega izbora prireditev ali izven vsakodnevnih
izkušenj oziroma doživetij«.
V nadaljevanju bomo predstavili tipologijo prireditev po Getzu (tabela 1), ki je
prireditve razvrstil v dve kategoriji: javne prireditve in zasebne prireditve, ob
predpostavki, da so prireditve vnaprej načrtovane in pripravljene.
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Tabela 1: Tipologija prireditev po Getzu
Javne prireditve
Kulturne proslave: festivali, karnevali, verske prireditve,
parade, spominske slovesnosti
Umetnostne / Zabavne prireditve: koncerti, razstave,
podeljevanje nagrad, predstave
Poslovne / komercialne prireditve: sejmi, sestanki, konference,
dobrodelne prireditve, razstave
Športna tekmovanja: profesionalna, amaterska
Izobraževalne / znanstvene prireditve: seminarji, delavnice,
kongresi
Rekreacijske prireditve: igre in športi za zabavo, zabavne
prireditve
Politične / državne prireditve: inavguracije, zborovanja, obiski
VIP7 gostov
Zasebne prireditve
Osebne proslave: obletnice, družinska praznovanja
Družabne prireditve: zabave, srečanja, gala večerje
Vir: Povzeto po Getz, 1997, str. 7
V Sloveniji prireditve zakonsko ureja Zakon o javnih zbiranjih (Zakon o javnih zbiranjih,
Ur. l. RS, št. 64/2011-UPB5, v nadaljevanju ZJZ), ki ločuje med javnim shodom in javno
prireditvijo. ZJZ v 2. točki 4. člena javno prireditev definira kot »vsako organizirano
zbiranje oseb zaradi izvajanja kulturne, športne, zabavne, izobraževalne, verske ali
druge aktivnosti tako, da je udeležba brezpogojno ali pod določenimi pogoji dovoljena
vsakomur«.
3.2 Vloga in pomen prireditev
Vsaka skupnost oziroma destinacija bi morala imeti izdelan turistični prireditveni načrt,
saj med prireditvami in okoljem obstaja medsebojna korelacija ter vzajemni vpliv, prav
7 VIP je kratica za Very Important Person (slo. zelo pomembna oseba).
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tako pa se s tem krepi turistični razvoj destinacije. UNWTO (2007, str. 94) prireditve
vidi kot nosilce pomembnih turističnih funkcij, kot so:
 Prireditve kot gradniki blagovnih znamk, lahko igrajo pomembno vlogo pri
ustvarjanju in ponovnem vzpostavljanju blagovne znamke destinacije. Dejstvo,
da se lahko destinacija poteguje za gostitelja največjih prireditev, je indikator
njenih sposobnosti, kar pa zagotavlja globalno izpostavljenost v tiskanih medijih
in televiziji.
 Prireditve kot indirektni stimulatorji poslovne rast. Pazljivo izbrana in podprta
izbira ključnih prireditev v povezavi z gospodarskimi potenciali lahko stimulira
sektorsko poslovno rast (na primer, velike filmske ali modne prireditve lahko
pripomorejo k razvoju in širitvi teh dveh tržnih področij).
 Prireditve kot taktični dejavniki. Prireditve, ki so primerno pozicionirane, lahko
pripomorejo pri nevtralizaciji sezonskosti in prerazporeditvi fluktuacije turistov.
Prav tako so lahko magnet za posebne tržne aktivnosti (npr. Festival kitov kot
podlaga za pripravo turističnega paketa »opazovanje kitov«).
 Prireditve kot direktni generatorji turističnih poslov. Predstavitev oziroma
portfolio glavnih prireditev lahko privabi veliko število novih turistov na
destinacijo, pri čemer pa vsak turist potroši pomemben znesek na sami
destinaciji. Rezultati so nato vidni tako v direktnih kot tudi v posrednih
gospodarskih učinkih v destinaciji.
 Prireditve kot spodbujevalci lokalnega ponosa in povezanosti lokalne skupnosti.
Lokalne prireditve lahko predstavljajo priložnosti za dvigovanje ponosa in
zavesti lokalne skupnosti ter aktivnega vključevanja lokalnih prebivalcev.
Prireditve so lahko primarne atrakcije neke turistične destinacije in glavno vodilo pri
ustvarjanju tematike ter ustvarjanju imidža destinacije, turističnih paketov in podobno.
Turistične destinacije morajo upoštevati, premisliti in določiti, v kolikšni meri se bodo
obstoječe prireditve še razvijale in bile oglaševane kot turistična atrakcija destinacije
ter kolikšen bo obseg podpore, namenjene za razvoj ali ustvarjanje novih prireditev.
Vloga prireditev je tudi podaljševanje turističnih sezon, geografsko širjenje turizma,
ustvarjanje in izboljševanje imidža destinacije, spodbujanje umetnosti, kulture, športa,
rekreacije, ohranjanje naravne in kulturne dediščine ter razvoj skupnosti. Zaradi toliko
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različnih vlog, ki jih lahko imajo prireditve, se pojavi potreba po organizacijskem
razvoju na ravni interesnih skupin, lokalnih skupnosti, na ravni destinacij in države z
namenom podpore prireditvenemu turizmu (Getz, 1997, str. 102).
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4 METODOLOŠKI OKVIR
4.1 Opredelitev raziskovalnega okolja
V nadaljevanju predstavljamo raziskovalno okolje diplomskega dela, ki je zajemalo vse
najpomemebnejše kulturne prireditve v destinaciji Maribor - Pohorje. Vsako prireditev
smo predstavili posamično, v kar smo zajeli njihovo zgodovino nastanka, razvoja,
vsebin, dejavnosti in podobno.
4.1.1 Najpomembnejše kulturne prireditve v destinaciji Maribor - Pohorje
Že obstoječi USP8 turistične destinacije Maribor - Pohorje so vse mednarodno znane
prireditve:
 Festival Lent;
 Festival Maribor;
 Festival Stare trte;
 Festival Borštnikovo srečanje;
 Martinovanje in
 Čarobni december.
Ker je predmet raziskovanja naše diplomske naloge kar nekaj festivalov, bomo za
boljše razumevanje pred nadaljevanjem razložili še ta pojem. Festival je običajna in
zelo razširjena oblika kulturnega praznovanja z večletno tradicijo. Tipični elementi in
teme festivala so sprevodi, povorke, umetnost, kultura, rekreacija, šport in podobno.
Getz (1997, str. 8) ponuja sledečo teorijo festivala: »Festival je javno, tematsko
praznovanje«. Ponavadi že iz imena festivala ugotovimo, kakšno temo predstavlja (na
primer Festival piva in cvetja), od zasebne zabave pa se festival loči ravno po tem, da je
nanj povabljena vsa javnost (Getz, 1997, str. 8).
8 USP je kratica, ki se v turizmu uporablja za Unique Selling Propositions (slo. enkratni prodajni predlogi).
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Festival Lent
Organizator Festivala Lent je Narodni dom Maribor. Festival Lent je največji
mednarodni kulturni festival v Sloveniji, ki se vsako leto konec meseca junija in začetka
meseca julija odvija na prostem in se prav tako lahko primerja s tovrstnimi festivali v
Evropi. Festival Lent se vsako leto v poletnem času odvija vse od leta 1993, torej že 23
let. Takrat obrežje reke Drave zasedejo festivalski odri, stojnice s hrano, baloni in
množica ljudi, ki Maribor takrat spremeni v multikulturno mesto, polno pozitivne
energije, družabnosti in veselja. Festivalska ponudba se je skozi čas razširila tudi v staro
mestno jedro in mestni park. Na festivalu nastopajo najrazličnejši umetniki in izvajalci
iz Slovenije, Evrope in sveta ter s tem promovirajo kulturo in umetnost (tako na
nacionalni kot na regionalni ravni) doma in v tujini. Na Festivalu Lent so do danes
nastopili umetniki iz 111 držav. Festival Lent je prav tako vedno imel posluh za mlade
umetnike in tako je marsikdo prav na odrih Festivala Lent dobil priložnost, da se
pokaže širši javnosti in postane del prireditve v takšnem obsegu in na takšnem nivoju,
kot je Festival Lent. V sklopu Festivala Lent je postavljenih 8 odrov, in sicer Glavni oder,
Večerov oder, Jurčkov oder, Mladinin oder, oder Vetrinjski dvor, letni oder Minoriti,
Sodni stolp in Salon uporabnih umetnosti, kot spremljevalni program pa se je odvijal
Sladolent – festival ulične prehrane, Športni Lent, StandUpFest, Afterji na Lentu (jazz,
soul in funk glasba) ter PoLENTni kino. Festival Lent je primeren za izredno raznolik
spekter občinstva, saj na svojih številnih prizoriščih svojim obiskovalcem nudi klasične,
jazz, etno koncerte, gledališke in plesne predstave, folklorne nastope iz celega sveta,
kantavtorske večere in podobno. Za otroke je organiziran ArtKamp, kjer izvajajo
številne delavnice, lutkovne predstave in športne igre. Vsako leto se ustvarijo vedno
nove prireditve in preoblikujejo stare. Čeprav ima Festival Lent zadnji dve leti zaradi
primanjkljaja finančnih sredstev malce okrnjen program in spremenjena festivalska
prizorišča, je še vedno eden izmed najbolj prepoznavnih simbolov mesta Maribor
(Narodni dom, 2016, str. 43 - 50).
Festival Maribor
Organizator Festivala Maribor je Glasbeno društvo Festival Maribor. Festival Maribor
se je razvil iz mednarodnega festivala komorne glasbe Glasbeni september in vsako
leto se meseca septembra festival tudi izvede. Festival gosti številne tuje in domače
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umetnike, ki izvajajo komorno in orkestrsko glasbo (odvisno od vsakoletne iztočnice
festivala). Na Festivalu Maribor sodelujejo Komorni ansambel Festivala Maribor,
Simfonični orkester Slovenskega narodnega gledališča Maribor, Konservatorij za glasbo
in balet Maribor in Zavod MARS Maribor. Vsakoletno se imajo na festivalu možnost
predstaviti in samopromovirati mladi slovenski umetniki, ki s tem pridobijo veliko
izkušnjo in odlično referenco. Koncerti in dogodki na festival se odvijajo na razpršenih
prizoriščih, v različnih koncertnih dvoranah in tudi zgodovinskih prizoriščih, ki so
odlična izbira zaradi svoje akustike (dvorana Union, Minoritska cerkev, Kazinska
dvorana, Vetrinjski dvor, stara in velika dvorana Slovenskega narodnega gledališča
Maribor), prav tako pa se koncerti izvajajo tudi na prostem, na trgih starega mestnega
jedra v Mariboru (Festival Maribor, 2016).
Festival Stare trte
Organizator festivala je Zavod za turizem Maribor - Pohorje. »Festival Stare trte je
vinski, kulinarični in kulturni poklon najstarejši trti na svetu, ki raste na Lentu«.
(Maribor - Pohorje 2, b.d.) Festival Stare trte je vrhunski vinski festival, na katerem
imamo obiskovalci možnost spoznati najboljše štajerske in slovenske vinarje ter okusiti
njihova vrhunska vina. V Hiši Stare trte se v času festival (meseca oktobra in meseca
novembra) odvijajo številni tematski vinsko-kulinarični večeri, postavljene pa so tudi
stojnice, kjer se predstavljajo lokalni pridelovalci vin, sirarji in čebelarji. Kot
spremljevalni program Festivala Stare trte se vsako leto izvedeta sedaj že znamenita
mednarodni salon vina in delikates VinDel ter salon štajerskih mladih vin Pubec.
Festival je namenjen ljubiteljem vin, domače hrane in tudi gurmanom, saj lokalni
kuharski chefi ustvarjajo svoje kreacije z dodatkom najstarejše vinske trte na svetu, kar
pa lahko doživimo le v Mariboru in samo v času Festivala Stare trte. Festival je prav
tako tradicionalno obarvan, saj se prične z znamenitim rezom najstarejše trte na svetu
in s tem se otvori svečana trgatev. Predstavijo se mariborski splavarji – flosarji in
organizirani so tematski vodeni ogledi starega mestnega jedra. Festival Stare trte se
zaključi z enim od najpomembnejših praznikov mesta Maribor - z Martinovanjem (o
tem več v nadaljevanju) (Maribor - Pohorje 2, b.d.).
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Festival Borštnikovo srečanje
Organizator Festivala Borštnikovo srečanje je Slovensko narodno gledališče. Festival je
najstarejši in najuglednejši gledališki festival v Sloveniji, ki se vsakoletno izvede v
mesecu oktobru. V sklopu festivala se odvijejo najboljše gledališke predstave
preteklega leta, kasneje o njih vodijo razprave, organizirajo pa tudi Show case
tekmovanje. Na koncu festivala strokovna komisija podeli nagrade za najboljšo
gledališko predstavo, režiserja, igralca in tako dalje. V sklopu festivala se podeli tudi
Borštnikov prstan, ki se imenuje po utemeljitelju slovenskega gledališča in prvemu
slovenskemu režiserju, Ignaciju Borštniku. Prstan se podeljuje že od leta 1970 in je
najprestižnejša slovenska nagrada za igralske dosežke. Festival Borštnikovo srečanje se
odvija že 51 let in skozi desetletja je postal ena od najbolj prepoznavnih kulturnih
prireditev v mestu Maribor (Borštnikovo srečanje, b.d.).
Martinovanje
Organizator prireditve je Zavod za turizem Maribor - Pohorje. Tradicionalno
Martinovanje v Mariboru je največja tovrstna enodnevna javna prireditev v Sloveniji.
Praznik ob svetemu Martinu9, ki se odvije meseca novembra, je namenjen predstavitvi
vinarjev, vinogradnikov, turističnih kmetij in njihovih pristnih domačih štajerskih jedi.
Lansko leto se je Martinovanja udeležilo rekordno število obiskovalcev, in sicer 24.000
(Zavod za turizem Maribor - Pohorje, 2016, str. 37). V sklopu Martinovanja se izpelje
tudi sprevod “Zahvala jeseni”, kjer so prisotne vse vinske kraljice, folkloristi, društva
kmečkih žena, splavarji in pa predstavniki vinskih redov ter bratovščin. Na Trgu Leona
Štuklja se postavi oder, kjer ves dan nastopajo znani izvajalci in dodatno pripomorejo k
vrhunskemu vzdušju (Maribor - Pohorje 3, b.d.).
Čarobni december
Organizator Čarobnega decembra je prav tako Zavod za turizem Maribor - Pohorje.
Čarobni december je sklop dogajanj, ki se izvajajo v mesecu decembru za poživitev
mestnega jedra in ustvarjanje prazničnega vzdušja v mestu. Vsako leto se Čarobni
december otvori s prižigom prazničnih lučk. Osrednja dogajanja se odvijajo na Trgu
Leona Štuklja, Grajskem trgu, Trgu svobode in pod Snežnim stadionom. Po mestu se
9 Sveti Martin je svetnik, ki mošt spremeni v vino.
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postavijo stojnice, kjer lokalni ponudniki prodajajo kuhano vino, čaj, klobase, potice in
ostalo hrano ter pijačo, pletenine, usnjene izdelke in podobno. V sklopu Čarobnega
decembra se izvedejo tudi Miklavžev sejem, ArtMar sejem in Božično - novoletni sejem,
kjer turistična društva, društva kmečkih žena, medičarji in čebelarji ponujajo praznične
izdelke in slaščice. Sejmov se je skupaj udeležilo 8500 obiskovalcev. V mestu se v tem
času postavi mestno drsališče, organizirane so otroške delavnice ter koncerti na
prostem. Prijetna noviteta Čarobnega decembra je tako imenovano “Vilinsko mesto”,
kjer se organizirajo razni koncerti, delavnice, lutkovne predstave, otroški kino in
podobno. Čarobni december se zaključi z največjim javnim silvestrovanjem na odprtem
v Sloveniji, ki se ga vsako leto udeleži več kot 10.000 obiskovalcev (Maribor - Pohorje 4,
b.d. in Zavod za turizem Maribor - Pohorje, 2016, str. 38).
4.2 Promocijska strategija destinacije Maribor - Pohorje
Za potrebe diplomskega dela smo se pogovarjali z vodjo tržnega komuniciranja in
raziskav Zavoda za turizem Maribor - Pohorje ter analizirali dokument Poslovno
poročilo 2015, Zavoda za turizem Maribor - Pohorje (destinacija Maribor - Pohorje sicer
nima napisane promocijske strategije v obliki kakšnega dokumenta, vendar v
prihodnosti to nameravajo napisati). Delo Zavoda za turizem Maribor - Pohorje je med
drugim tudi promocija, odnosi z javnostjo, pospeševanje prodaje in organizacija
turističnih prireditev. Številni tuji mediji na Zavod za turizem Maribor - Pohorje
naslavljajo ponudbe oziroma priložnosti za raznovrstne promocijske aktivnosti, ki jih
nato Zavod za turizem Maribor - Pohorje dalje dogovori s turističnimi ponudniki na
destinaciji (na primer hotelirji, gostinci, organizatorji prireditev in podobno). Na
področju promocije, promocijskih kampanj, elektronskega komuniciranja in
novinarskih konferenc prav tako uspešno sodelujejo z javno agencijo Slovenska
turistična organizacija in njenimi predstavništvi po svetu. Destinacija Maribor - Pohorje
se predstavlja (tekst, fotografije, video in podobno) tudi v promocijskih materialih
prireditev ali pa kar na prireditvah samih. Bistvenega pomena je, da se prireditve
izpostavljajo skozi vsa možna sredstva komunikacije. Iz tega razloga je pomembna
komunikacija med Zavodom za turizem Maribor - Pohorje in organizatorji posameznih
prireditev v destinaciji. Zavod za turizem Maribor - Pohorje komunicira tako s svojimi
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ciljnimi segmenti obiskovalcev kot tudi z vsemi ključnimi deležniki na destinaciji. To
obsega komuniciranje z mediji, z agencijami, s turističnimi ponudniki, s turističnimi
organizacijami v Mariboru, Sloveniji in po svetu, s partnerskimi mesti, z občinami, z
izobraževalnimi ustanovami, s ciljnimi in potencialnimi turisti, s turističnimi agencijami,
z lokalno skupnostjo in tako dalje. Primarni trgi destinacije so Slovenija, Avstrija (Dunaj,
Gradec), Italija (severni del države), Nemčija (Berlin, München) in Hrvaška (Zagreb), s
katerimi tudi aktivno sodeluje. Vsi ti ciljni trgi destinacije so zaradi svoje geografske
bližine primerni tudi za enodnevne obiskovalce destinacije Maribor - Pohorje. V
prihodnje pa želijo prodreti še na britanski trg. Zavod za turizem Maribor - Pohorje
prav tako nudi vso komunikacijsko podporo pomembnim turističnim prireditvam na
destinaciji. Cilj promocije destinacije je zagotovo povečanje prepoznavnosti v tujini,
ustvarjanje določenega imidža destinacije ter povečanje obiska turistov. Cilj želijo
doseči s pomočjo promocije ključnih turističnih proizvodov destinacije (med katerimi
imajo pomembno vlogo tudi prireditve). Zavod za turizem Maribor - Pohorje je v
dokumentu Poslovno poročilo 2015 (2016, str. 14 - 19) določil, kaj želijo z aktivnostmi
izvajanja promocije destinacije Maribor - Pohorje doseči:
 »rast prepoznavnosti turistične destinacije s tržno znamko Maribor - Pohorje na
primarnih ciljnih trgih;
 povečati prihode gostov in število nočitev v destinaciji;
 dvigniti obseg obiska v TIC10;
 dvigniti dnevno porabo obiskovalcev v Hiši Stare trte;
 rast obiska spletnega mesta destinacije maribor-pohorje.si;
 dosegati objave v slovenskih in tujih medijih;
 rast povpraševanja po informacijah destinacije preko spleta, TIC ter medijev;
 rast prodaje storitev in izdelkov Zavoda za turizem Maribor - Pohorje;
 nuditi tržno komunikacijsko podporo prireditvam Zavoda za turizem Maribor -
Pohorje;
 nuditi tržno komunikacijsko podporo dogodkom na destinaciji;
 krepiti partnerstva s turističnimi ponudniki, predstavniki občin in civilno
iniciativo na celotni destinaciji in
10 TIC je kratica za turistično informacijski center.
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 informirati lokalno in splošno prebivalstvo ter turiste o dogodkih ter življenju na
destinaciji Maribor - Pohorje«.
Sporočila za medije po elektronski pošti pošiljajo skrbno izbrani in vnaprej pripravljeni
medijski listi in tiskovnim agencijam (Slovenska tiskovna agencija, Javna agencija
Slovenska turistična organizacija in drugi). Tujim medijem sporočila za javnost v tujem
jeziku pošljejo v primeru kakšnih pomembnejših informacij, so pa sporočila hkrati
dostopna vsem na spletni strani Zavoda za turizem Maribor - Pohorje. Zraven sporočil
za medije se medijem ažurno pošiljajo e-turistične novice, prav tako prevedene v tuje
jezike. Številni mediji iz Slovenije, predvsem pa iz tujine, za potrebe pisanja člankov,
radijskih in televizijskih prispevkov tudi sami povprašujejo po informacijah in slikovnem
materialu za destinacijo Maribor - Pohorje. Predvsem jih zanimajo splošne informacije
o mestu Maribor in destinaciji ter festivalih na destinaciji. Večja prepoznavnost
destinacije v tujini je zagotovo tudi vzrok vse večjega zanimanja novinarjev za obisk
destinacije, zaradi česar se organizirajo študijske ture za novinarje (v letu 2015 se je
izvedlo 25 študijskih tur za 84 medijev iz 15 držav). Destinacija ima svoj magazin
ODLIČNO!, v katerem so zajete teme turistične ponudbe destinacije, njene kulturne,
naravne in zgodovinske znamenitosti, nastanitve, kulinarika in podobno. Izhaja v
slovenskem, angleškem in nemškem jeziku ter je tako namenjen lokalnim
obiskovalcem kot tudi turistom. Destinacija Maribor - Pohorje se oglašuje v klasičnih
tiskanih medijih, na radiu, elektronskih medijih, jumbo plakatih in podobno. Logotip
destinacije Maribor - Pohorje lahko vidimo tudi na avtomobilih Zavoda za turizem
Maribor - Pohorje, v Turistično informacijskem centru Maribor in na avtobusih (ki
vozijo tudi v tujini). Na spletni strani destinacije med drugim najdemo koledar
aktualnih prireditev, v katerega se objave prireditev posameznih organizatorjev na
drugih spletnih straneh samodejno prenašajo. Tako je na primer omogočeno
samodejno prenašanje prireditev s spletne strani Slovenskega narodnega gledališča,
Vetrinjskega dvora (v načrtu je še Narodni dom Maribor) in s Facebook strani
organizatorjev prireditev. Takšen način informiranja obiskovalcev je zelo praktičen, saj
najdemo vse informacije o dogajanju in prireditvah v destinaciji na enem mestu (Zavod
za turizem Maribor - Pohorje, 2016, str. 21 - 22).
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Tabela 2: Elektronski naslovi destinacije Maribor - Pohorje
Uradna spletna stran turistične destinacije Maribor - Pohorje:
www.maribor-pohorje.si
Uradna Facebook stran turistične destinacije Maribor - Pohorje:
Visit Maribor
Vir: Maribor - Pohorje 5, 2016
V sklopu elektronskega oglaševanja je destinacija Maribor - Pohorje prisotna na
mariborskem portalu maribor.si, na slovenskem turističnem portalu slovenia.info ter
na določenih spletnih straneh svojih partnerjev. Destinacija je prav tako aktivna na
socialnih omrežjih Facebook, TripAdvisor, Wikipedia, Wikitravel ter YouTube. Na
YouTube spletni strani si je možno ogledati kratke promocijske filme o sami destinaciji
Maribor - Pohorje ter tudi kratke promocijske filme za Festival Stare trte, Martinovanje
in Čarobni december. Letos jeseni nameravajo postati bolj aktivni na spletni strani
TripAdvisor, kjer bodo uporabljali plačljivo spletno oglaševanje in tako postali sami
svoji skrbniki spletnega oglaševanja na tej domeni. V Zavodu za turizem Maribor -
Pohorje se zavedajo pomena komuniciranja na socialnih omrežjih, ki postajajo ključna
komunikacijska orodja za izmenjavo informacij »od ust do ust«, vendar je destinacija
zaradi finančnega (in kadrovskega) primanjkljaja omejena na zgoraj našteta, nujna in
brezplačna spletna mesta. Sklenemo lahko, da je na področju elektronskega
oglaševanja še veliko manevrskega prostora (Zavod za turizem Maribor - Pohorje, 2016,
str. 27 - 30 in pogovor z vodjo tržnega komuniciranja in raziskav Zavoda za turizem
Maribor – Pohorje, 8. 8. 2016).
4.3 Opis postopka raziskave na terenu na destinaciji Maribor - Pohorje
Za potrebe diplomske naloge smo preučili dokument Poslovno poročilo 2015, Zavoda
za turizem Maribor - Pohorje, se na podlagi ugotovitev iz tega dokumenta poglobljeno
pogovorili z vodjo tržnega komuniciranja in raziskav Zavoda za turizem Maribor -
Pohorje ter tako predstavili, kakšna je promocijska strategija destinacije Maribor -
Pohorje. Na terenu smo meseca julija 2016 in avgusta 2016 opravili 6 strukturiranih
intervjujev. Za Festival Lent smo opravili intervju z vodjo stikov z javnostjo Narodnega
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doma Maribor, za Festival Maribor s pomočnico direktorice festivala, za Festival Stare
trte z vodjo prireditev Zavoda za turizem Maribor – Pohorje, za Festival Borštnikovo
srečanje smo intervju opravili z izvršno producentko festivala in producentko
mednarodnega programa festivala, za Martinovanje z vodjo pospeševanja prodaje
Zavoda za turizem Maribor – Pohorje in za prireditev Čarobni december smo
intervjuvali direktorico Zavoda za turizem Maribor – Pohorje. V intervjuju so
intervjuvanci sodelovali prostovoljno. Intervjuji so potekali na predhodno dogovorjeni
lokaciji, trajali so od 20 do 30 minut ali pa preko elektronske pošte. Intervjuje smo
najprej interpretirali posamično, potem pa smo za vse intervjuje skupaj naredili SWOT
analizo ključnih ugotovitev.
4.4 Uporabljene metode raziskovanja
V empiričnem delu naše diplomske naloge smo uporabili različne metode raziskovanja.
Najprej smo s pomočjo metode deskripcije razložili določene pojme in predstavili naše
raziskovalno okolje ter vse najpomembnejše kulturne prireditve na destinaciji Maribor
- Pohorje. Nato smo uporabili metodo kompilacije, s katero smo povzemali razlage in
stališča drugih avtorjev ter v povezavi z našimi raziskovalnimi vprašanji poskušali
izpeljati nova stališča. Opravili smo tudi analizo vsebine dokumenta Poslovno poročilo
2015, Zavoda za turizem Maribor - Pohorje in se pogovorili z vodjo tržnega
komuniciranja Zavoda za turizem Maribor - Pohorje, ki nam je še bolj podrobno
predstavila promocijsko strategijo destinacije (Sternad, Boršič in Tominc, 2013, str. 4).
V nadaljevanju smo opravili 6 intervjujev s ključnimi akterji organizacije prireditev na
destinaciji Maribor - Pohorje ter njeni promociji. Flere (2000, str. 113) intervju definira
kot »Znanstveni razgovor oziroma intervju je tehnika zbiranja podatkov s pogovorno
komunikacijo«. V naši diplomski nalogi smo uporabili strukturiran intervju, kar pomeni,
da so bila vprašanja vnaprej določena in zastavljena. Intervju je bil sestavljen iz dveh
delov. V prvem delu smo intervjuvance spraševali, kakšna je po njihovem mnenju
prepoznavnost izbranih prireditev pri domačih in tujih obiskovalcih, ali obstajajo
lokalna partnerstva, kakšen je njihov proračun, kdaj se pričnejo prve aktivnosti
prireditev, kakšen vpliv imajo po njihovem mnenju prireditve na promocijo destinacije
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Maribor - Pohorje in podobno. V drugem delu pa so bila postavljena osnovna
demografska vprašanja (starost, izobrazba, poklic). Intervjuvali smo ključne akterje
organizacije dogodkov ter promocije na destinaciji Maribor - Pohorje v naslednjih
institucijah: Zavod za turizem in razvoj Maribor - Pohorje (Festival Stare trte,
Martinovanje in Čarobni december), Narodni dom Maribor (Festival Lent), Slovensko
narodno gledališče (Festival Borštnikovo srečanje) in Glasbeno društvo Festival
Maribor (Festival Maribor). Na osnovi lastne presoje ugotavljamo, da 6 udeležencev v
vzorcu, ki smo ga izbrali, ustreza ciljem diplomske naloge. Izbrali smo ljudi, ki so
zaposleni na vodilnih mestih na področju razvoja in promocije turizma ter organizacije
prireditev v Mariboru. Menimo, da le-ti lahko celovito predstavijo dejansko stanje pri
razvoju in organizaciji dogodkov iz vseh plati, predstavijo svoje lastne izkušnje ter
zadovoljivo odgovorijo na vprašanja v našem intervjuju, saj se vsakodnevno ukvarjajo s
promocijo destinacije in so v stiku z organiziranjem, izvajanjem in načrtovanjem
prireditev.
V nadaljevanju smo analizirali intervjuje ter za vsako prireditev posebej predstavili
ključne ugotovitve. Nato smo naredili SWOT analizo skupnih ugotovitev intervjujev.
SWOT analiza je analiza prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti ter se uporablja
pri načrtovanju strategij ali analize. S pomočjo komparativne metode raziskovanja smo
intervjuje o posameznih prireditvah med seboj primerjali ter poskušali najti
medsebojne povezave, podobnosti oziroma razlike ter ob koncu raziskave z metodo
sinteze poskušali povezati teoretična znanja in razlage s praktičnimi dejstvi, ki smo jih
pridobili z intervjuji (Sternad et al., 2013, str. 4).
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5 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV RAZISKAVE
5.1 Intervju z deležniki na destinaciji Maribor - Pohorje
Na terenu smo stopili v stik s ključnimi akterji pri organizaciji ali promociji
najpomembnejših kulturnih prireditev na destinaciji Maribor - Pohorje. Zanimalo nas je,
kakšna je po njihovem mnenju prepoznavnost posameznih prireditev, kateri so njihovi
ciljni segmenti in ali pri organizaciji oziroma izvedbi prireditev obstaja lokalno
partnerstvo. Prav tako smo raziskali, kolikšen delež proračuna se nameni za promocijo
samih prireditev in kdaj ter na katerih trgih se promocija izvaja. Intervjuvanci so podali
tudi svoje mnenje o vplivu prireditev na promocijo destinacije Maribor - Pohorje. V
nadaljevanju so predstavljena temeljna vprašanja, ki smo jih zastavili intervjuvancem,
glavne ugotovitve raziskave in predstavitve mnenj po posameznih prireditvah.
Tabela 3: Temeljna vprašanja intervjuja
Temeljna vprašanja
1. Katero leto zapovrstjo se izvaja Vaša prireditev?
2. Kakšna je Vaša prepoznavnost pri domačih gostih in v tujini?
3.
Kaj se je spremenilo v tem času (na primer v kvaliteti, vsebini, pri
obiskovalcih)?
4.
Ali se v organizacijo prireditve vključuje lokalno skupnost oziroma ali obstaja
lokalno partnerstvo?
5. Katere so ciljne skupine, ki jih nagovarjate s prireditvijo?
6. Kakšen je proračun organizacije prireditve?
7. Kdaj pričnete s prvimi aktivnostmi prireditve?
8. Na katerih trgih se oglašujete?
9. Kolikšen delež (v %) programa je primeren za udeležbo tujih gostov?
10.
Ali menite, da Vaša prireditev pozitivno vpliva na promocijo destinacije
Maribor – Pohorje? Prosim argumentirajte.
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5.1.1 Festival Lent
Festival Lent se je v času svojega obstoja razvil v večdnevno prireditev, svojo vsebino
pa dopolnil z vsemi zvrstmi uprizoritvenih umetnosti (na primer koncerti, gledališče,
folklora, balet, opera, delavnice in prireditve za mlade, komedije, gledališče predstave,
šport in še bi lahko naštevali). Je vsakoletna ponavljajoča prireditev z večletno tradicijo,
ki se prireja že 24 let. Svojo prepoznavnost doma in v tujini vzdržujejo oziroma gradijo
ravno na superlativih festivala: največji v Sloveniji in eden izmed največjih v Evropi,
mednarodni, multikulturni, tradicionalni. Zaradi tega imajo zelo širok ciljni segment
obiskovalcev, za obisk nagovarjajo prav vso javnost ter se oglašujejo doma (v Sloveniji),
na avstrijskem in na hrvaškem trgu. Ker nagovarjajo tako zelo veliko množico tujih
obiskovalcev, je program festivala v celoti primeren za tujce ali pa ustrezno prilagojen
(podnapisi, simultano prevajanje in podobno). Druga zgodba se odvija pri oblikovanju
lokalnega partnerstva, kjer lokalna skupnost ni vključena v samo organizacijo festivala,
se pa organizatorji trudijo upoštevati njihove izražene želje, ideje in/ali pripombe.
Priprava Festivala Lent se izvaja skozi vse leto, malce intenzivneje pa od meseca
januarja naprej. Menijo, da Festival Lent vsekakor zelo pozitivno vpliva na promocijo
destinacije Maribor - Pohorje, saj v času festivala mesto obišče veliko število turistov iz
Slovenije in tudi od drugod. Festival Lent je prav tako član mednarodnega združenja
festivalov in prireditev IFEA11, ki združuje več kot 2500 festivalov iz vsega sveta. Tudi
preko tega, nagrad in priznanj, ki jih prejema, se promovira sama destinacija Maribor -
Pohorje. Poudarjajo pa, da je vpliv nečesa vedno težko meriti, zato gre v tem primeru
bolj za oceno vpliva. Dodajajo še, da bi morali vsi deležniki v mestu Maribor poskrbeti
za čim boljšo promocijo Festivala Lent doma in še posebej v tujini.
5.1.2 Festival Maribor
Festival Maribor se izvaja že 53 let, a je komaj z letom 2008 dobil svoje zdajšnje ime.
Izhaja namreč iz predhodnega mednarodnega festivala komorne glasbe, ki se je
imenoval Glasbeni september. Festival je skozi čas spreminjal svoj osnovni koncept ter
11 IFEA je kratica za International Festival and Events Association (slo. Mednarodno združenje festivalov in
prireditev).
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velikost festivala. Sedaj ga odraža visoka kakovost programa in izvedbe koncertov,
razvija pa se tudi festivalova lastna identiteta ter unikatnost. V zadnjih letih so bili
zaradi izrednega zmanjšanja finančnih sredstev primorani zmanjšati število koncertov,
če so hoteli ohraniti njihovo kvaliteto in festival nasploh. Prepoznavnost festivala je pri
domačih obiskovalcih zelo dobra, predvsem pri tistih, ki tudi sicer obiskujejo koncerte
klasične glasbe. Tako so opredelili tudi svoj ožji ciljni segment obiskovalcev in to so:
izobraženi, ljubitelji umetnosti, med 25 in 60 let starosti, ki jih zanima kakovostna
klasična glasba, a so obenem odprti do novih načinov interpretacije. Pomemben
segment so prav tako študenti in dijaki. Prepoznavnost v tujini se kaže skozi oceno
urednikov uglednega spletnega portala CultureTrip, ki so Festival Maribor leta 2014
uvrstili med 10 najboljših evropskih festivalov, ki s svojo identiteto zaznamuje glasbeno
podobo mesta Maribor ter ga umestili med najvidnejše evropske glasbene prestolnice
(na tej lestvici sta uvrščena tudi Festival Exit v Novem Sadu in Festival Sonar iz Španije).
Med najpomembnejše strateške dosežke v smislu prepoznavnosti Festivala Maribor si
štejejo še promocijski film o festivalu, ki so ga prikazovali na vseh evropskih letih
avstralske letalske družbe Qantas, angleški časnik Sunday Telegraph je festival opisal
kot enega izmed najboljših poletnih festivalov v Evropi, časnik Limelight Magazine pa
proglasil izvedbo Beethovnove Devete simfonije na Festivalu Maribor za evropski
koncert leta 2012. Zato je toliko bolj zanimivo, da se festival nasploh oglašuje
večinoma na domačem trgu, medtem ko na tuje trge poskuša prodreti samo preko
družabnih omrežij in s pošiljanjem festivalskih novic po elektronski pošti. Festival
Maribor si prizadeva biti družbeno odgovoren in v svojo organizacijo povezati in
vključiti čim več lokalne skupnosti, pri čemer ne pozabijo niti na segmente ljudi, ki so iz
različnih razlogov izključeni iz siceršnjega kulturnega dogajanja (določeno kvoto
brezplačnih vstopnic namenijo na primer brezposelnim ali upokojencem, organizirajo
koncerte v domovih za ostarele, v Zavodu za prestajanje kazni zapora Maribor, v
Univerzitetnem kliničnem centru Maribor in podobno). Organizacija festivala se izvaja
skozi vse leto, prve aktivnosti prireditve pa se pričnejo v mesecu novembru. Takrat se
pripravi osnovni festivalski koncept, ki je v zadnjih letih 100 % primeren za udeležbo
tujih obiskovalcev. Tukaj poudarjajo, da Festival Maribor privabi kar veliko število tujih
stacionarnih gostov, ki v Mariboru bivajo ves čas festivala. Obisk tujih gostov beležijo
predvsem preko števila rezervacij in direktnih prodanih kart, s pomočjo sodelovanja z
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nastanitvenimi kapacitetami in tudi preko osebnega druženja, saj je Festival Maribor
butični festival s specifično publiko. Na podlagi tega ter nagrad, ki jih prejemajo,
ocenjujejo, da Festival Maribor pozitivno vpliva na promocijo destinacije Maribor -
Pohorje. Trudijo se in si intenzivno prizadevajo za razvoj kulturnega turizma na
destinaciji, kar je bil tudi eden izmed kriterijev portala CultureTrip za uvrstitev Festivala
Maribor med 10 najboljših glasbenih festivalov v Evropi.
5.1.3 Festival Stare trte
Festival Stare trte se odvija že 16 let zapored. Vsakoletno razvijajo program festivala in
ga dopolnjujejo z novimi dogodki ter dodajajo aktualne vsebine s poudarkom na vinu,
kulturi pitja vina, degustacijah in podobno. Program festivala je vedno v celoti, torej
100 %, primeren za obisk tujih obiskovalcev. Prepoznavnost prireditve je iz leta v leto
večja, kar je najbolj opazno na vedno številčnejšem obisku dveh glavnih dogodkov v
sklopu festivala, to sta Tradicionalna trgatev Stare trte in Martinovanje. Zaradi izredne
raznovrstnosti dogodkov na festivalu in njegovega trajanja (več kot mesec dni) je ciljni
segment Festivala Stare trte zelo širok. Zato se oglašujejo tako na domačem kot tudi na
ciljnih trgih naših sosednjih držav (predvsem Avstrija in Hrvaška). S prvimi aktivnostmi
festivala začnejo takoj po koncu prejšnjega, vendar poudarjajo, da je proračun
Festivala Stare trte odvisen od občinskega proračuna in dokler ta ni sprejet, ni možno
potrditi programa festivala. Pri organizaciji in sestavi programa Festivala Stare trte
poskušajo vključiti čimveč različnih turističnih ponudnikov ter partnerjev na destinaciji
Maribor - Pohorje ter tako oblikovati lokalno partnerstvo. Menijo, da Festival Stare trte
vsekakor pozitivno vpliva na promocijo destinacije Maribor - Pohorje, kar potrjuje rast
obiskanosti festivala ter pozitivni odziv turističnih ponudnikov v destinaciji na povabila
Zavoda za turizem Maribor - Pohorje k sodelovanju pri organizaciji in izvedbi festivala.
Povečanje obiska festivala merijo s statistiko obiska v turistično informacijskem centru,
v Hiši Stare trte ter udeležbo na posameznih dogodkih v sklopu festivala.
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5.1.4 Festival Borštnikovo srečanje
Festival Borštnikovo srečanje poteka 51 let zapored in deluje kot samostojna
organizacijska enota Slovenskega narodnega gledališča Maribor. Z leti je postal
svetovno primerljiv gledališki festival, katerega vsebina se vsako leto nanaša na prikaz
stanja trenutne družbene situacije v državi in v svetu. V domačem prostoru je festival
zelo prepoznaven in uživa potrebno podporo medijev, ki z leti zaradi načrtovanega dela
z javnostjo še narašča. V javnosti poudarjajo predvsem svojo tradicionalnost in ugled v
slovenskem gledališkem prostoru, v zadnjih letih pa se je festival tudi
internacionaliziral. Pri prepoznavnosti v tujini festivalu pomaga vpeljava tako
imenovanega ShowCase-a, kjer lahko študenti ljubljanske in mariborske univerze
tekmujejo, in pa redni ugledni mednarodni gledališki strokovnjaki, ki ponesejo dobro
besedo o festivalu v tujino. Festival Borštnikovo srečanje je pred kratkim postal del
mednarodne platforme Dispatches, kar je spletno mesto z zbranimi serijami preglednih
in podrobnih poročil o nacionalnih gledaliških festivalih Srednje in Vzhodne Evrope
(prva edicija pa je namenjena prav Borštnikovemu srečanju). Festival Borštnikovo
srečanje seli svoja prizorišča po številnih lokacijah v mestu in zaradi tega vzpostavlja
partnerske odnose z lastniki prizorišč ter se tako vzajemno oglašuje. Sodelujejo tudi z
lokalnimi umetniki (Borštnikov prstan izdeluje Klara Kačinari, uradno čokolado festivala
naredijo pri Teti Fridi, uradni prevoznik festivala je Avto Jarc), v samo organizacijo
festivala pa ne vključujejo lokalne skupnosti. S prvimi aktivnostmi festivala pričnejo v
mesecu januarju (okvirno se festival načrtuje eno leto vnaprej), v mesecu marcu
razkrijejo celostno grafično podobo festivala, oblikujejo publikacijo (ki je vsako leto
fokusirana na eno državo), pošljejo sponzorske prošnje in podobno. Meseca junija
predstavijo končni program festivala in takrat pričnejo tudi bolj intenzivno nagovarjati
javnost. Njihov ciljni segment obiskovalcev so vsi ljubitelji gledališča, dijaki, študenti,
zaposleni, nezaposleni, upokojenci. Nekoliko manj je festival primeren za otroke, ker
predstav za njih na festivalu ni. Gostje so sicer še vedno pretežno domači lokalni, iz
vzhodnega dela Slovenije, zato organizirajo tudi Festbus. Oglašujejo se posledično torej
samo na domačem trgu, kjer promocijske aktivnosti v polnem zagonu stečejo meseca
septembra (promocijski material: knjižna kazala, plakati, sladkor, programske brošure,
panoji, avtobusi, majice, vrečke, ovratni trakovi, nalepke za avtomobile in podobno).
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Zaradi tega je zanimivo dejstvo, da se vse (razen simpozijev in pogovora o knjigah)
odvija dvojezično oziroma poskrbijo za podnapise. Tako ocenjujejo, da je 50 %
programa festivala primernega za tuje obiskovalce. Organizatorji Festivala Borštnikovo
srečanje opozarjajo, da Zavod za turizem Maribor - Pohorje za njih ne izvaja posebnih
promocijskih aktivnosti, saj oglašujejo vse prireditve na destinaciji skupaj. Zato za
promocijo festivala poskrbijo sami in s hostesami. Menijo, da Festival Borštnikovo
srečanje pozitivno vpliva na promocijo destinacije Maribor - Pohorje, saj dobivajo
pozitivne odzive na organizacijo festivala z mednarodne strani. Prav tako menijo, da
festival zaradi svoje tradicije in ugleda na gledališkem področju vpliva na celotno
Slovenijo. Poudarjajo, da zaradi razpršenosti prizorišč festivala po celotnem mestu
obiskovalci hkrati vidijo in spoznajo Maribor, po drugi strani pa raznolikost prizorišč
pritegne raznoliko publiko. Stacionarni tuji obiskovalci so v času trajanja festivala
nastanjeni v hotelih Orel in Piramida v čistem centru mesta, od koder imajo turisti
lahek dostop za raziskovanje starega mestnega jedra in znamenitosti ter do javnega
mestnega prometa. Prav tako vsakemu tujemu obiskovalcu podarijo brošuro Zavoda za
turizem Maribor - Pohorje, kjer je predstavljena destinacija Maribor - Pohorje in pa
promocijsko vrečko festivala. Pozitivne odzive obiskovalcev merijo predvsem z
osebnim komuniciranjem po festivalu.
5.1.5 Martinovanje
Martinovanje je v bistvu zaključni dogodek v sklopu Festivala Stare trte, vendar se je
zaradi svoje velike obiskanosti in tradicionalnosti razvil kot samostojna prireditev na
destinaciji Maribor – Pohorje. Letošnje leto se bo izvedel že 33. leto in organizatorji
ponovno pričakujejo rekorden obisk. Martinovanje je med obiskovalci prepoznano kot
tovrstna največja tradicionalna in odmevna prireditev v Sloveniji, kamor prihaja tudi
vedno več avstrijskih obiskovalcev. Ciljni segment organizatorjev Martinovanja so
ljudje, ki cenijo tradicijo, vino, kulinariko in lokalnost. Posledično v organizacijo same
prireditve vključujejo turistične ponudnike vseh 3 vinskih cest na destinaciji Maribor -
Pohorje, to so: Mariborska vinska cesta, Podpohorska vinska cesta ter Gornje
slovenskogoriška vinska cesta. Oglašujejo se večinoma na domačem trgu ter na trgih
naših sosednjih držav (predvsem v Avstriji in na Hrvaškem). S prvimi aktivnostmi
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prireditve pričnejo meseca junija. Poudarjajo, da čeprav je prireditev izrazito
tradicionalno naravnana, vsakič dodajajo tudi aktualne vsebine in tako zvišujejo
kvaliteto ponudbe prireditve. Pri razvijanju in oblikovanju programa prireditve so
vedno pazljivi, da je program v celoti (100 %) primeren za obisk tujih turistov.
Organizatorji Martinovanja menijo, da prireditev pozitivno vpliva na promocijo
destinacije Maribor - Pohorje, kar argumentirajo z vsakoletno rastjo obiskanosti. To
nakazuje na to, da med ljudmi steče komunikacija “od ust do ust” in pozitivni vtisi iz
prireditve se širijo med vedno večji krog ljudi in potencialnih obiskovalcev.
5.1.6 Čarobni december
Silvestrovanje, eden izmed dogodkov v sklopu Čarobnega decembra, se odvija že 27 let.
Skozi ta čas se je zelo zvišala kvaliteta prireditve, gostinska ponudba, razvila pa se je
tudi tehnika, ki sedaj mesto v prazničnem času naredi še lepše in bolj pravljično.
Prireditve ob koncu leta so sicer zelo dobro obiskane, vendar pa jih v večji meri
obiskuje le lokalno prebivalstvo (čeprav je ciljni segment obiskovalcev zaradi
raznolikosti ponudbe in daljšega trajanja prireditev zelo širok). V okviru sejemskih
aktivnosti prireditve organizatorji sodelujejo s Štajersko in Mariborsko turistično zvezo,
le-ti pa nadalje sodelujejo z lokalnimi ponudniki turističnih storitev. S prvimi
aktivnostmi prireditve začnejo v prvi polovici leta, vendar poudarjajo, da so v
odvisnosti z občinskim proračunom in dokler ta ni sprejet, organizatorji ne morejo
potrditi programa prireditve. Program prireditve je 100 % primeren in prilagojen za
tuje obiskovalce, zato poteka promocija prireditve Čarobni december na slovenskem,
hrvaškem in avstrijskem turističnem trgu. Tudi organizatorji Čarobnega decembra so
mnenja, da njihova prireditev pozitivno vpliva na promocijo destinacije Maribor -
Pohorje. Obiskanost in vpliv prireditev merijo s statistiko obiska turistično
informacijskega centra Maribor in Hiše Stare trte ter z udeležbo na posameznih
dogodkih prireditve. Tako so ugotovili, da v zadnjem času prihaja do povečanja
zanimanja in povpraševanja za tovrstne prireditve, posledično pa raste tudi število
končnih obiskovalcev.
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5.2 Ključne skupne ugotovitve
V nadaljevanju bomo s pomočjo SWOT analize predstavili naše ključne skupne
ugotovitve in povzetke, ki smo jih pridobili z opravljenimi intervjuji.
Tabela 4: SWOT analiza ugotovitev intervjujev
Prednosti Slabosti
 Tradicija prireditev
 Dobri odnosi z mediji
 Dvig kakovosti prireditev
 Primernost programa prireditev za
tuje obiskovalce
 Rast obiska tujih obiskovalcev
 Časovna razporejenost prireditev
skozi vso leto
 Nižanje proračuna prireditev
 Sponzorska sredstva predvsem v
materialu
 Prireditve brez paketov
 Nezadostno ustvarjanje nočitev s
prireditvami
 Ni promocijske strategije v obliki
pisnega dokumenta
Priložnosti Nevarnosti
 Zahtevnejši obiskovalci – višji
cenovni segment
 Razvoj dodatnih ciljnih trgov
 Sodelovanje in medsebojno
povezovanje z deležniki
 Razvoj kulturnega turizma
 Večja prepoznavnost destinacije
na domačem in tujih tržiščih kot
posledica kakovostnih prireditev v
ponudbi
 Razvoj vzporednih turističnih
produktov povezanih s
prireditvami
 (Pre)širok ciljni segment
obiskovalcev
 Nižanje sredstev v javnih
proračunih za kulturno dejavnost
 Vpliv faktorja varnosti na izvajanje
javnih prireditev in posledično
večji stroški varovanja prireditev
 Nevzgajanje mlade ciljne publika
(predvsem pri prireditvah s
specifičnimi vsebinami)
Prireditve, ki so bile predmet našega raziskovanja, se v povprečju periodično izvajajo že
3 desetletja, zato vse veljajo za tradicionalne prireditve, globoko zasidrane v zavest
(vsaj) lokalnega prebivalstva. Večina prireditev se ponaša s superlativi, kot so: največje,
najstarejše, najkakovostnejše, najuglednejše in podobno v slovenskem prostoru. Vse
prireditve so skozi dokaj dolgo obdobje svojega izvajanja razvijale svojo identiteto,
dopolnjevale vsebino prireditve in ostale spremljajoče turistične ponudbe, se časovno
podaljšale in si konstantno prizadevale za dvig kakovosti samih prireditev. Posledično
organizatorji prireditev opažajo trend vedno bolj zahtevnih obiskovalcev, ki vedo, kaj
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želijo in pričakujejo ter to tudi zahtevajo. Prireditve, ki smo jih raziskali, so mednarodne
in multikulturne ter večinoma nagovarjajo celotno javnost (kar smo že omenili kot
bistvo festivalov). Odstopali sta le prireditvi, ki zaradi svoje zelo specifične vsebine
nagovarjata ožji ciljni segment (Festival Borštnikovo srečanje in Festival Maribor). Vse
prireditve so prav tako skoraj v celoti primerne za tuje obiskovalce, kar je morebiten
razlog za rast obiska tujih obiskovalcev (predvsem iz sosednje Avstrije). Organizatorji
prireditev so zelo zadovoljni z dobrimi odnosi, ki so jih vzpostavili z domačimi mediji ter
prav tako s tujimi mediji, ki jih v svojih prispevkih primerjajo z ostalimi evropskimi
prireditvami ter jih tako brezplačno promovirajo na širšem trgu. Prireditve so časovno
razporejene čez vse leto, da ne prihaja do časovnega prekrivanja in s tem »kraje«
obiskovalcev (čeprav smo opazili večjo frekvenco prireditev v drugi polovici leta). S tem
se destinacija izogne pretirani sezonskosti. Organizacija prireditev prav tako traja skozi
vse leto, in sicer se prve aktivnosti pričnejo že, ko se zaključujejo aktivnosti prejšnje
prireditve. Bolj pospešeno pa se seveda sama promocija prireditve izvaja približno 6 do
3 mesecev pred prireditvami. Na žalost se je zaradi trenutnega gospodarskega stanja
vsem prireditvam zmanjšal proračun, predvsem delež sponzorskih sredstev, ki jih sedaj
dobivajo večinoma v materialu, opažajo pa tudi rast kompenzacije. Kljub temu delež
proračuna, namenjen za promocijo, še vedno znaša nekje med 12,6 % in 25 %
celotnega proračuna prireditev.
Kot je razvidno iz tabele 5, organizatorji prireditev za promocijo namenijo deleže
proračunov v približno enaki višini. Ti se gibljejo med 14.490 EUR in 30.000 EUR. Izjema
je le Martinovanje, kjer za promocijo (v sorazmerju s svojim proračunom) namenijo
približno 7.500 EUR. Presenetljiv je podatek za Festival Lent, ki med našimi prireditvami
razpolaga z najvišjim proračunom, a za samo promocijo prireditve nameni približno
toliko, kot ostale prireditve z izjemno nižjim proračunom. Tukaj se opazi veliko
nesorazmerje v razrezu skupnega proračuna Festivala Lent, ki bi ga bilo po našem
mnenju potrebno preoblikovati. Pri vseh ostalih prireditvah opažamo skladnost
oziroma sorazmerje pri višini skupnega proračuna in deleža sredstev, ki so namenjena
izključno promociji dotičnih prireditev. V nadaljevanju predstavljamo primerjavo višine
proračunov posemeznih prireditev ter njihov delež, ki je namenjen izključno promociji
prireditev.
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Tabela 5: Proračuni prireditev
Proračun
organizacije
prireditve
Javna sredstva Lastni prihodki
Sredstva
namenjena
promociji
Festival Lent
(podatki za 2015)
1.228.460
EUR
117.540 EUR 604.920 EUR 15.057 EUR
Festival Maribor
(podatki za 2015)
318.000 EUR 203.000 EUR 115.000 EUR 14.490 EUR
Festival Stare
trte
(podatki za 2016)
120.000 EUR
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
30.000 EUR
Festival
Borštnikovo
srečanje
(podatki za 2016)
355.550 EUR 320.000 EUR 35.550 EUR 20.000 EUR
Martinovanje
(podatki za 2016)
30.000 EUR
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
7.500 EUR
Čarobni
december
(podatki za 2016)
80.000 EUR
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
Zagotovljena so
v proračunu
Zavoda za
turizem
Maribor –
Pohorje
20.000 EUR
Prav vsi organizatorji prireditev, ki smo jih intervjuvali za potrebe naše diplomske
naloge, menijo, da prireditve zagotovo pozitivno vplivajo na promocijo destinacije
Maribor - Pohorje. Razlogi za to so, da med drugim organizacija prireditev medsebojno
povezuje posamezne deležnike na destinaciji, spodbuja njihovo sodelovanje in
pripomore k razvoju kulturnega turizma. Tuji turisti in obiskovalci skozi razpršenost
prizorišč prireditev spoznavajo mesto Maribor in njegove številne kulturne,
zgodovinske in naravne znamenitosti. Na samih prireditvah obiskovalcem prav tako
delijo promocijski material Zavoda za turizem Maribor - Pohorje, zraven prireditve
predstavljajo tudi destinacijo in skrbijo za zadovoljstvo gostov oziroma obiskovalcev.
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Zadovoljni obiskovalci so zagotovo najpomembnejši del promocije, saj lahko širijo in
sporočajo svoje dobre vtise in občutke povsod in vsakomur.
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ZAKLJUČEK
Z diplomsko nalogo smo raziskali, kako prireditve vplivajo na promocijo destinacije
Maribor - Pohorje ter kakšna je njihova promocijska strategija. Kot smo lahko videli,
promocija destinacije pomembno vpliva na njeno prepoznavnost in subjektivno
dojemanje obiskovalcev. Vsak obiskovalec v svoji zavesti oblikuje svoja doživetja, vtise
o določeni destinaciji, jih oceni in ovrednoti. Iz tega razloga lahko trdimo, da prireditve,
ki smo jih raziskali, vplivajo na promocijo destinacije, saj so čisto vse periodične in zato
se destinacija skozi njih lahko postopno gradi ter oblikuje. Prireditve pomagajo ustvariti
identiteto destinacije, zato je potrebno zelo skrbno izbrati tiste prave prireditve, ki
bodo zadovoljile vedno bolj zahtevne obiskovalce ter prenašale sporočilo, s katerim se
destinacija želi predstavljati.
Ugotavljamo, da je na destinaciji Maribor – Pohorje zadostno število kakovostnih
prireditev, ki so časovno bolj strnjene v drugi polovici leta, vendar se ne prekrivajo. Vse
prireditve so primerne za tuje obiskovalce, vendar še vedno ne dosegajo željene
oziroma pričakovane rasti nočitev na destinaciji. Prireditve lahko med drugim služijo
tudi kot ena izmed atrakcij destinacije in so priložnost, da turisti pridejo na destinacijo
za dlje časa. Zato je potrebno turistične proizvode povezati in jih oblikovati v integralne
turistične proizvode (ki so dodana vrednost ponudbe) ter jih pravočasno promovirati
na ciljnih trgih, hkrati pa tudi opredeliti ciljne trge in segmentacijo obiskovalcev.
Zavedati se moramo, da je dovolj vsaka najmanjša podrobnost, da si obiskovalec
ustvari vtis o destinaciji in ji tako nezavedno določi tudi njen imidž. Na vsa ta vprašanja
in dileme se odgovori in razišče s promocijsko strategijo, ki bi jo iz tega razloga bilo
koristno narediti. Načrtovanje je namreč bistvenega pomena za komunikacijo in
posledično za promocijo, saj le tako lahko natančno določimo in raziščemo ciljne trge
in segmente ter razvijemo dobro in učinkovito sporočilo. Menimo, da bi vsaka
institucija, ki organizira večjo prireditev morala imeti izdelano promocijsko in trženjsko
strategijo, ki je usklajena s promocijsko in trženjsko strategijo destinacije, kot celote. S
komuniciranjem namreč ne samo informiramo ciljne skupine, temveč tudi
prepričujemo, navdušujemo, vabimo in opominjamo (potencialne) obiskovalce na naše
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prireditve. Pri oblikovanju promocijske strategije seveda ne smemo pozabiti na
deležnike destinacije ter jih vključiti v proces oblikovanja strategije že na samem
začetku, kjer lahko podajo svoja mnenja in predloge. Morda bi bila promocijska
strategija ključnih prireditev in destinacije, kot celote, zgled deležnikom v destinaciji
Maribor - Pohorje in bi se le-ti začeli bolj sistematično in strateško povezovati,
sodelovati in promovirati.
Menimo, da bi poenotena in usklajena promocijska strategija z vključenimi ključnimi
prireditvami v destinaciji Maribor - Pohorje, omogočila bolj ciljno in fokusirano
promocijo, ki bi imela večji prepričevalni učinek pri potencialnih obiskovalcih.
Oblikovala bi se učinkovita premišljena promocijska sporočila, ki bi jih komunicirali
skozi najbolj učinkovite komunikacijske kanale ter dosegli ciljno publiko. Ker bi bilo vse
skrbno načrtovano vnaprej, bi se lahko racionalizirali tudi stroški, ki so namenjeni
promociji. Destinacija Maribor - Pohorje se sicer že sedaj ravna po načelih promocijskih
strategij in jih po svojih najboljših močeh izvaja, vendar je odlična novica tudi ta, da
nameravajo v bližnji prihodnosti oblikovati poenoteno promocijsko strategijo za
destinacijo Maribor - Pohorje v obliki pisnega dokumenta.
Menimo, da je tema diplomske naloge aktualna in pomembna za vse turistične
destinacije v Sloveniji in ne samo za turistično destinacijo Maribor - Pohorje. Dogodki v
turistični ponudbi so in bodo tudi v prihodnje eden ključnih marketinških orodij, še
posebej za privabljanje gostov izven glavne sezone pa tudi v njej. Zdi se nam
pomembno, da tako turistični deležniki kot strokovne institucije tudi v prihodnje
ostanejo v stiku z aktualnim dogajanjem na destinaciji Maribor - Pohorje ter predvsem
pri razvoju poenotene promocijske strategije destinacije. Zaradi časovnih omejitev pri
izvedbi naše raziskave pa menimo, da bi bilo izjemnega pomena čez čas ponovno
opraviti raziskavo vpliva prireditev na promocijo destinacije Maribor - Pohorje, v katero
bi zajeli večje število organizatorjev prireditev in mnenja lokalnega prebivalstva.
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Priloga 1: Predloga za intervju
INTERVJU
Vpliv prireditev na promocijo destinacije Maribor - Pohorje
1. Katero leto zapovrstjo se izvaja Vaša prireditev?
2. Kakšna je Vaša prepoznavnost pri domačih gostih in v tujini?
3. Kaj se je spremenilo v tem času (na primer v kvaliteti, vsebini, pri obiskovalcih)?
4. Ali se v organizacijo prireditve vključuje lokalno skupnost oziroma ali obstaja
lokalno partnerstvo?
5. Katere so ciljne skupine, ki jih nagovarjate s prireditvijo?
6. Kakšen je proračun organizacije prireditve?
a) Razrez proračuna (lastna sredstva, sponzorji, druga sredstva ipd.)?
b) Kakšen delež proračuna predstavljajo sredstva za promocijo?
7. Kdaj pričnete s prvimi aktivnostmi prireditve?
8. Na katerih trgih se oglašujete?
9. Kolikšen delež (v %) programa je primeren za udeležbo tujih gostov?
10. Ali menite, da Vaša prireditev pozitivno vpliva na promocijo destinacije Maribor
- Pohorje? Prosim argumentirajte.
a) Kako to merite?
Izobrazba:
Delovno mesto:
Intervju opravila:
Kraj in datum:
